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ÉDITORIAL 


Faut S Lu Lu. 


À temps partiel 


Slow food. Le mot désigne un mouvement né en 1986, autour d'une idée commune: 
l'amour de la bonne chair et de la vie rurale. S'opposant aux premiers projets de restauration 
rapide, l'association prône la réduction de la fracture alimentaire entre les riches (en quête 
de naturel et d'authenticité) et les pauvres (contraints aux plats industriels à bas prix) par le 
retour à une alimentation simple issue d'un mode de production artisanal. Mais surtout, il 
impose de prendre le temps. Celui de choisir ses aliments, la façon dont on va les cuisiner, 
avec qui on va les déguster. Un art de vivre que l'industrie agroalimentaire, plus adepte du 
vite-fait que de la philosophie de la lenteur, nous fait parfois oublier. 


Prenons le temps, donc, de réfléchir à la viande. Le rapport de l'homme à l'animal a changé. 
L'urbanisation a distendu les liens avec les coutumes paysannes: la chasse, la mise à mort 
de l'animal, sa préparation et sa consommation nous sont peu à peu devenues étrangères. 
Que le lion coure après la gazelle pour se nourrir passe encore. Mais que l'on gave une oie 
pour faire du foie gras, c'est Pamela Anderson et le parti EELV assurés! En GMS, lapin, 
bœuf, ou cochon sont servis cuisinés, prédécoupés, sous vide, en conserves ou surgelés. 
Le lien direct avec l'animal a été rompu. "L'une des manières de régler le problème de la mort 
animale, c'est de ne plus faire de connexion entre la viande et l'animal lui-même”, selon le 
sociologue Jean-Pierre Poulain. Certes pratiques, ces “Objets Comestibles Non Identifiés”, 
comme les appelle Claude Fischler ont un défaut: ils font peur aux consommateurs. Et la 
viande sous sa forme transformée devient suspecte. 


Le végétal, a contrario, a tout bon: il ne nécessite pas d'élevage polluant, ne fait souffrir 
aucun être vivant et il est réputé bon pour la santé. Le végétarisme est dans l'air du temps, 
et le flexitarisme -les végétariens à temps partiel — la grande tendance. Parfait. Augmenter 
notre consommation de légumes ne fera pas de mal à nos cœurs et à nos corps. Mais 
peut-on vraiment imaginer un monde sans viande? Une terre privée d'élevage serait, par 
conséquent, privée de lait. Les céréales, sans fumier, peineraient à pousser. Comment 
imaginer nourrir 9,5 milliards d'habitants en 2050 — majoritairement citadins — rien 
qu'avec des végétaux? Et qui aura le temps d'éplucher et de préparer tous ces légumes? 
Les seniors? Encore une fois, un fossé va se creuser entre ceux qui auront le temps et les 
moyens de se nourrir sainement et ceux qui devront se contenter de plats préparés achetés 
en grande distribution. Encore la fracture alimentaire. 


Or, ce qui réunit tous les Français — âge, sexe, catégorie socio-professionnelle confondus, 
c'est le plaisir. 80 % déclarent que manger doit être un plaisir. Et au coeur de notre culture 
gastronomique, il y a la viande. Les Français adorent la charcuterie. 9 sur 10 seraient 
prêts à s'insurger si celle-ci devait être supprimée! Preuve que le saucisson et le pâté de 
campagne séduisent encore davantage que les lentilles au tofu ou les criquets au paprika. 
Pour combien de temps, on ne sait pas. Le réchauffement climatique, l'explosion de 
la démographie et les contraintes écologiques vont certainement changer la donne. 
"Les idées changent nécessairement dans un pays où les éléphants et les tigres sont chez 
eux”, écrivait Goethe et, déjà, les scientifiques et les industriels travaillent de concert sur 
des aliments du futur. Mais d'ici à ce que la viande en 3D ne remplace notre entrecôte 
saignante, de l'eau devrait couler sous les ponts. Ce que nous dit le flexitarisme, c'est que 
le consommateur veut avoir le choix. Celui de n'être ni un viandard, ni un végétarien: juste 
un mangeur qui prend le temps de trouver sa juste alimentation. 


EL IS 


Tous les contacts de l’entreprise, les mails, Lancez des visioconférences quand vous le 
les calendriers, la téléphonie sont souhaitez, d'où vous voulez, permettant 
disponibles sur tous vos appareils et des présentations, des discussions riches 
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Chefs de rayon 


Ils donnent leur point de vue... 


Le bilan des fêtes de fin d'année 
est-il bon ? 


OUI 
32% 


Une nouvelle tendance: le DO IT YOURSELF (DIY)! Beau 
succès sur le rayon AIDE A LA PATISSERIE notamment. 
Déclarent les chefs de rayon de la région Sud-Est. 


NON 


53% 


Le panier moyen a fortement chuté mais les Français ont 
malgré tout décidé de fêter la fin d'année en achetant des 
produits moins chers (champagne et saumon fumé 1° prix 
par exemple). 

Déclarent les chefs de rayon de la région Sud-Ouest. 


Succès d’estime pour le rayon chocolat. 
Déclarent les chefs de rayon de la région parisienne. 


Hélas! Le taux de fréquentation des magasins a été 
conditionné par le climat d'insécurité. Le consommateur 

a privilégié les achats sur le net, favorisant ainsi les DRIVE. 
Déclarent les chefs de rayon de la région Est. 


L'effet crise, omniprésente, conjugué à une actualité 
maussade et à un sentiment de peur ont fortement 
pénalisé les ventes de fin d'année. Nous déplorons 
une baisse de notre CA d'environ 40 %. 

Déclarent les chefs de rayon de la région Nord. 


Les produits festifs n’ont malheureusement pas rencontré 
le succès escompté. 
Déclarent les chefs de rayon de la région Lyonnaise. 


DISTRIPLUS 


Brigitte Burman, fondatrice de Distiplus, 
propose depuis plus de 15 ans des forces 
de vente, supplétives ou permanentes, aux 
industriels de la grande consommation 

- des grands comptes comme des PME 

- qui souhaitent dynamiser leur chiffre 
d'affaires tout en optimisant leur retour 
sur investissement. www.distriplus.org 


Ci-dessus, les réponses de 2530 chefs de rayon 
en grandes surfaces interrogés par Distriplus 
pendant la semaine du 04 au 8 janvier 2016. 


INDICATEURS BUSINESS EBBAROMETRE DES CHEFS DE RAYON 
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OUI 
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CENTRE LECLERC 15% 
CORA 18% 
FRANPRIX 29% 
INTERMARCHE 25% 
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SIMPLY MARKET 50% 
SUPER U 44% 
TOTAL GÉNÉRAL 32% 
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APPEL À CANDIDATURE ! 


Vous êtes une nouvelle enseigne innovante ? 
Un concept à fort potentiel ? 
tez vous faire connaître et accélérer 


Vous souhai 
votre développement ? 


élez-vous lors du Siec les 15 et 16 juin prochains 
grâce à un espace offert au sein du Village 
des Nouveaux Concepts ! 


Rév 


ouvert un nombre Ê un carnet 


de portes impressionnant d'adr isi 
; esse, visibilité 
crédibilité. sda 


E 


nombreux acteurs majeurs de 
l'immobiliér commercial 

= Ouvrir des opportunités 
d'ouvertures 


les tendances etconceptside 
demain, tremplin 


Pour la cinquième année, le Siec, Salon du Retail et de l'Immobilier Commercial, Si 
accompagne et met en lumière de nouvelles enseignes au concept prometteur Iê C 
grâce au Village des Nouveaux Concepts. 

Participer au Village des Nouveaux Concepts est un tremplin pour les jeunes enseignes ! 
C'est l'occasion de vous faire connaître auprès des leaders du secteur : 


RETAIL & IMMOBILIER COMMERCIAL 


Une mise en avant de votre concept dans un espace entièrement conceptualisé 
À par l'agence de design et d'architecture AKDV 


Lopportunité de rencontrer vos futurs partenaires : 
=l promoteurs, investisseurs ou pouvoirs publics 


L'occasion unique de vous positionner sur les projets 
À les plus prometteurs et de signer des contrats ! 


F300 11500 470 Fisco 


fes E J Promoteurs, 
Visiteurs dont 80% Représentants Acteurs des villes Investisseurs et 


de Top-Managers r d'Enseignes à nine — Gestionnaires j 


POUR PARTICIPER, RIEN DE PLUS SIMPLE ! 


Remplissez le formulaire en ligne sur le site www.siec-online.com 


et téléchargez votre dossier de candidature à nous renvoyer avant le 12 février 2016. 
Votre candidature sera étudiée pour un comité de sélection composé 
de personnalités influentes de l'Immobilier Commercial et du Retail 


La sélection portera sur un ensemble de critères 
> Caractère novateur du concept - ; 
> Potentiel de performance et de developpement Téléchargez 

> Cohérence commerciale votre dossier en 2 clics ! 
Etc 


Ils ont profité de cette formidable opportunité, n'attendez plus pour les rejoindre ! 


CAUSES 
ed] Crépeat AEN TAILOR is 


CORNER 


La FAbRiQue S E Petit danat Cins MAKEUP ME 


COOKIES sm ERES 


Soyez élu concept « coup de coeur » 


VILLAGE! des visiteurs ! 


E pes NOUVEAUX Parmi les lauréats 2016, les visiteurs voteront pour leur 

concept « coup de coeur », celui-ci bénéficiera d'un 
emplacement dédié sur le Siec 2017 et d'une % page de 
pub dans le Magazine Sites Commerciaux 


l'ensemble des professionnels de l'immobilier commercial en 


Le Siec est organisé par le Conseil National des Centres 
l cacce Commerciaux (CNCC), organisation de référence représentant 
P: Le 


sc France. Aujourd'hui, le CNCC fédère les intérêts de plus de 360 
sociétés adhérentes. En partenariat avec Sites Commerciaux 
Espace réalisé par AKDV 
Pour toute question, contactez-nous ! AKDV f | ] i f 
communication@siec-online.com / Tél : 01 53 43 13 03 never Brabo 


HYGIÈNE FÉMININE 


Quid de la ‘‘taxe 
tampon”° ? 


Les féministes ont eu gain de cause. Depuis le 1° jan- 
vier, les produits d'hygiène féminine sont moins chers. Auchan 
confirme dans un communiqué avoir "bien baissé ses prix sur les 
produits d'hygiène féminine, en application du nouveaux taux de TVA 
réduit. Cela concerne 180 produits sur le marché hygiène et 15 en espace 
parapharmacie”. On se souvient du “Culottegate”: cette associa- 
tion qui, en novembre dernier, avait envoyé des petites culottes 
tachées de faux sang aux députés et aux ministres pour protester 
contre la TVA à 20 % appliquée aux protections périodiques. D'où 
le nom “taxe tampon”. Cette proposition de loi présentée par 
la députée PS Catherine Coutelle, le 15 octobre dernier, devant 
l'Assemblée nationale visait à abaisser cette taxe à 5,5%, c'est- 
a-dire au même taux de TVA que sur les produits de première 
nécessité tels que l'eau, les produits alimentaires ou encore les 
livres. Le projet de loi a d'abord été rejeté avant d'obtenir — à la 
surprise générale — l'aval des sénateurs. 


ENJEU SYMBOLIQUE 

Reste que cette baisse des prix est plus emblématique qu'autre 
chose pour les consommatrices, aux alentours de 5 centimes, 
quand le collectif Georgette Sand estime à 1500 euros le mon- 
tant du budget consacré aux protections périodiques dans la vie 
d'une femme. "On est clairement dans le symbole: celui d'un rattra- 
page social nécessaire entre les hommes et les femmes dans toutes les 
sphères de la vie, personnelle ou professionnelle”, affirme Yves Marin, 
senior manager chez Kurt Salmon. Il est clair, cependant, que 
le débat sur la taxe tampon a déclenché les passions entre les 
élus et les associations féministes. À croire que le phénomène 
des menstruations demeure un sujet tabou en politique mais 
aussi dans le commerce. Les marques, par exemple, n'ont pas 
du tout communiqué sur le sujet. Pourtant, le buzz médiatique — 
en particulier sur les réseaux sociaux — qui s'est créé autour de 
cette question profite aux fabricants: "La baisse des prix, même si 
elle est minime, est forcément une bonne nouvelle pour les marques et 
le regain de visibilité qu'a engendré ce débat est un coup de pouce sur 
un marché qui stagne”, observe Yves Marin. Cette mesure devrait, 
toutefois, coûter 55 M€ à l'État français.IC.Bu 
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BUSINESS ÉVÉNEMENT 


Publicité 


Intermarché récompensé 


au Cristal Festiva 


Au rendez-vous annuel des publicitaires et des annonceurs, 
la grande distribution n'a pas démérité. La créativité d'Intermarché 
a été saluée par le jury, prouvant ainsi que les comparateurs de prix 
ne sont pas le seul mode d'expression réservé aux enseignes. 
PAR CÉCILE BUFFARD 


Qui a dit que les distributeurs 
avaient peur du viral? Intermarché a 
cassé le cliché en avril dernier, en lançant 
l'opération #LeJusLePlusFrais sur le web. 
Cette campagne publicitaire réalisée par 
l'agence Marcel a remporté le prix Gold 
Cristal lors du Cristal Festival, l'événement 
qui a réuni annonceurs et agences du 9 au 
13 décembre dernier, à Courchevel. L'idée 
est simple mais efficace : dans un magasin- 
test d'Issy-les-Moulineaux, les jus d'orange 
sont réalisés sur place et affichent l'heure 
du pressage, pour 1€ les 500 ml. Rien 


d'innovant sur le principe mais l'exemple 
de buzz marketing est intéressant. “The 
Freshest orange juice brand” a été un suc- 
cès immédiat en magasin. Trois jours après 
le lancement de la campagne, les stocks 
d'orange ont été dévalisés et les ventes de 
jus d'orange frais multipliées par 4 600 % 
par magasin. Intermarché confirme 
donc l'essai, en matière de créativité pu- 
blicitaire, après le succès de son opération 
Fruits et Légumes moches et s'inscrit en 
faux contre ses concurrents — Carrefour et 
Leclerc en tête- quifocalisent leurs efforts 


Charles 
Georges-Picot, 
co-président de 
l'agence Marcel 
et Yasuharu 
Sasaki président 
du Jury Promo & 
Direct du Cristal 
Festival. 


eee 
zZ 
© 


Marcel 


depuis deux ans sur la publicité compa- 
rative. Pour une fois, la communication 
porte davantage sur l'offre que sur le prix! 


CAMP NATURISTE ET FOOD 

Quand la technologie rencontre la créati- 
vité, cela donne des publicités originales 
et bien ciblées. "Depuis deux ou trois ans, 
les métiers du digital, l'innovation techno- 
logique et tout ce qui entre dans le cadre du 
nouveau parcours du consommateur est en 
plein boom”, constate Christian Cappe, 
fondateur et président du Cristal Festival. 
Mais si le pôle digital (tout particulière- 
ment la vidéo online) arbore chaque an- 
née des chiffres de croissance toujours 
plus fastueux, les mass media (la télé- 
vision) ont toujours la cote auprès des 
investisseurs. "On est dans une logique de 
multiplication des écrans. C'est cette diver- 
sité qui fait la richesse et le foisonnement des 
supports pour mieux toucher le consomma- 
teur”, ajoute le président. Parmi les 3000 
et quelques campagnes décryptées lors 
du Festival, Ikea a fait sensation avec un 
spot TV mettant en scène un groupe de 
copines au cœur d'un camp naturiste 
(une autre version met en scène un pe- 
tit garçon grassouillet qui se retrouve 
dans un camp de scouts aux allures de 
stage commando), et une baseline : 79 % 
des décisions importantes sont prises à 
table. Exit les Niut Niut Niut un peu ren- 
gaines, l'enseigne suédoise affirme avec 
humour son recentrage sur l'offre food 
et arts de la table depuis l'été dernier. 
Qu'on se le dise, les distributeurs sont 
aussi capables d'imagination quand ils 
privilégient le storytelling plutôt que la 
guerre des prix. 


The Freshest Orange Juice Brand 
Intermarché 
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Pub et points de vente 
Je t'aime... Moi non plus 


M Longtemps boudés par les 
publicitaires, les distributeurs 
réinvestissent le domaine 

. de la publicité. Pourquoi 

ce retour de flamme, après 

| des années d'opérations 

de communication un 

J peu tristounes ou parfois 
franchement ringardes? 
“Pendant la période de 
l'âge d'or de la publicité, les 
agences se sont détournées 
du point de vente qu'ils trouvaient trop terre à terre 

et pas assez stimulants pour la créativité. Ils ont 
finalement oublié que les magasins étaient le premier 
média d'une marque et, par conséquent, qu'ils étaient 
aussi importants que la pub TV!”, raconte Hugues 
Pinguet, cofondateur et directeur créatif de Glory 

Paris. Cependant, la crise a changé la donne. “Les 
entreprises paient moins et les publicitaires ont besoin 
de trouver d'autres clients”, indiquetil. Et il se trouve 
que la distribution est, avec le luxe, l’un des rares 
secteurs qui ne lésine pas sur le budget pour redorer 
son image auprès de consommateurs de plus en plus 
méfiants et volages. Objectif: rendre la réalité glamour 
et désirable en transformant des hangars à nourriture 
en véritables lieux de vie. 


Pré carré des marketeurs 

Tous les supports sont permis: “les plus belles 
campagnes de pub sont celles qui montrent une 
cohérence entre la publicité TV et grand public, le 
digital (tout ce qui va être CRM) et le point de vente 
physique. Ce sont les trois piliers de la communication 
de marque”, résume Hugues Pinguet. L'important, 
c'est de donner du sens aux produits et, par là même, 
à l'acte d'achat. La focalisation des enseignes sur 
les prix a nui à leur image. “La promotion casse 

la marque”, affirme le publicitaire, déplorant que 
“la communication ait trop longtemps été laissée 
aux mains des marketeurs qui pensent plus chiffres 
que création”. Or, les consommateurs changent, 
grandissent, évoluent et les marques doivent trouver 
des choses justes à leur raconter. La proximité et 

la fraîcheur des produits, par exemple, dans la 
campagne #LeJusLePlusFrais d'Intermarché. D'autres 
pistes sont à exploiter: la grande distribution reste un 
territoire vierge pour les publicitaires. D'ailleurs, l'un 
des futurs chantiers des agences sera de repenser 

le lieu de vente en exploitant les cinq sens du 
consommateur. Un domaine où la France reste en 
retard par rapport aux pays anglo-saxons. 
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I dont care what you 
think. As of tomorrow, 
I'm with the No. 1. 


For retail technology, 
the only place to be 
in Europe: 


EuroShop 
Trade Fairs 


EuroCIs 


23-25 February 2016 


The Leading Trade Fair for Retail Technology 


Düsseldorf, Germany  www.eurocis.com 


All you need to know about retail technology: 

the hippest trends, the newest innovations, the most 
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BUSINESS ACTUALITÉS 


DPAM 

Repris par Sergent Major 
Annoncé en décembre, 

le projet de rachat de la 
marque de vêtements Du 
Parei Au Même (DPAM) 

par Sergent Major est en 
cours de négociation. Le 
rapprochement entre les deux 
marques donnera naissance 
à un groupe valorisé à 

plus EA 400 ME de chiffre 
d'affaires et disposant d'un 
millier de points de vente. 

En 2008, DPAM passait 
entre les mains de la société 
H Partners Distribution ; 
contrôlée par Olivier Halley 
à travers une OPA. 


L'ORÉAL 
Nathalie Roos 
aux manettes 


l'ex directrice générale 

de L'Oréal en Allemagne, 
Nathalie Ross a été 

promue directrice générale 
de la division produits 
professionnels et rejoint, à 
ce titre, le comité exécutif 
du groupe. Elle prendra 
officiellement ses fonctions 
au cours du second trimestre 
2016 et succède à An 
Verhulst-Santos qui occupait 
ce poste depuis cins ans. 


TIMBERLAND 

Cinq nouvelles boutiques 
La marque de vêtement 

et de chaussures Timberland 
(groupe VF Corp) développe 
son réseau et annonce 
l'ouverture de cinq nouvelles 
boutiques. La marque 
s'installe dans plusieurs 
centres commerciaux (Rosny, 
Velizy2, Quartz, Belle Epine 
et Clermont-Ferrand) avec 
quatre boutiques en propre 
et une franchise. Relookés, 
ces nouveaux points de 
vente proposent les dernières 
collections d'une marque 

en expansion. 


MONOPRIX 


Fini les sacs 
en plastique 


À compter du 1° février 
2016, Monoprix 
supprimera l'ensemble 
des sacs plastique à 
usage unique de ses 
magasins, y compris pour 
les fruits et légumes. 
L'enseignes anticipe 
ainsi l'application de la 
loi relative à la transition 
énergétique pour la 
croissance verte. Toutes 
les enseignes (Monoprix, 
monop”, monop' daily) 
proposeront désormais 
des sacs recyclables en 
papier kraft labellisés 
FSC/PEFC fabriqués 
avec les branches et 
résidus d'arbre déjà 
coupés et issus de 
forêts européennes 
gérées durablement. 
Une gamme de sacs 
réutilisables (tissus, 
cabas...) continuera à 
être proposée. 


ADIDAS 


Un nouveau 
président 
pour le 

[OU 


enkel perd un 
président, Adidas 
en gagne un. Kasper 
Rorsted, l'ancien 
dirigeant de Henkel 
va prendre la tête 
de l'équipementier 
sportif. Le nouveau 
patron devrait intégrer 
le comité exécutif 
du groupe début 
août prochain pour 
assurer la transition 
avec Herbert Hainer, 
son actuel président. 
Adidas a enregistré 
5 % de croissance au 2° 
trimestre quand Nike 
enregistre 12 %. 


CARREFOUR 


Carrefour continue de remonter 
la pente en affichant, pour la qua- 
trième année consécutive, une 
croissance organique positive. Le 
chiffre d'affaires 2015 du groupe 
s'établit à 86,3 Mdse, avec un bi- 
lan contrasté selon les zones géo- 
graphiques. La France affiche une 
croissance continue mais faible de 
1,1%. Les ventes en hypermarché 
ont été impactées par des tempéra- 
tures élevées au mois de décembre 
( à -0,5 %). Tous les formats sont 
en croissance, particulièrement 
les supermarchés (+1,9 %) et les 
magasins de proximité (+2,7 %). 


Objectifs confirmés 
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La conversion des 756 magasins 
Dia en Carrefour Market et City se 
poursuit. 


EN REPLI EN ASIE 

À l'international, le groupe pro- 
gresse de 4,5 % en 2015 et les ventes 
en Europe sont en croissance pour la 
première fois en sept ans (à +0,8 %). 
Malgré un environnement difficile, 
l'Amérique latine réalise de belles 
performances (+11,7 %). En Asie, 
en revanche, Carrefour recule de 
10,3 %, notamment plombé par la 
Chine (-13,5 %) qui fait l'objet d'un 
plan de restructuration. EiC.Bu 


CASINO 
Pénalisé par le Brésil 
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Avec un chiffre d'affaires enregistré 
à 11,79 Mdse au quatrième trimestre 
2015, Casino inquiète les actionnaires. 
Standard & Poor's menace le groupe 
de dégrader sa dette en raison de la 
forte baisse de ses résultats au Brésil 
(-14,6 % par rapport au quatrième 


trimestre 2014) qui représente 40 % 
de son chiffre d'affaires. Casino a en 
effet subit des effets de change défa- 
vorables (-11,7 %), les performances 
modérées en France (+2,7%) ne par- 
venant pas à compenser ces pertes. 


PLAN DE DÉSENDETTEMENT 

En décembre dernier, le fonds amé- 
ricain Muddy Waters avait attaqué le 
groupe enle qualifiant de "dangereu- 
sement endetté”. Casino avait alors 
amorcé un plan de désendettement 
de 2 Mdse. En janvier, le distributeur 
a annoncé son projet de céder sa fi- 
liale Big C en Thailande.HC.Bu 
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MARCHÉ DU JOUET 
Valeur refuge des 
familles en 2015 


Les attentats de novembre ou l'environnement économique difficile 
n'auront pas impacté le budget jouets des Français en 2015. Le marché 
enregistre une croissance annuelle de +3,4 %, la meilleure progression 
depuis 2011. Les dépenses ont particulièrement explosé à Noël: la sai- 
son a connu un rebond inattendu de 5 % par rapport à 2014. et le mois 
de décembre à lui seul, une progression de 7 %. "Cette hausse du chiffre 
d'affaires a quelque peu surpris les analystes car le premier semestre ne 
nous avait pas laissés présager un tel résultat”, concède Frédérique Tutt, 
expert monde du marché du jouet chez the NPD group. Si le mois de 
novembre a été marqué par les attentats de Paris, les ventes ont été 
reportées sur le mois de décembre. “La bonne performance du jouet 
confirme son statut de valeur refuge pour les familles ainsi que son extrême 
solidité fondée sur une capacité à s'adapter en permanence", affirme la 
Fédération Française des Industries Jouet et Puériculture (FJP). Le prix 
moyen des jeux et jouets a augmenté de 6,6 % pour atteindre 16,24 € 
en 2015. Toutes les marques profitent de cette hausse. 


BOOSTÉ PAR LE CINÉMA 

Joujoux technologiques et écrans ont évidemment la cote mais ils 
n'éclipsent cependant pas les jouets traditionnels qui tirent même le 
marché vers le haut. Les jeux de construction ont, par exemple, récolté 
44 Me de ventes supplémentaires par rapport à l'an dernier, les jeux de 
société et les puzzles 34 M€ et la catégorie nourrisson et premier âge, 
plus de 20 Me. Mais ce qui apparaît, somme toute, comme le véritable 
driver du marché reste le cinéma. Le succès en salle de Jurassic Word, 
les Minions et bien sûr Star Wars s'est traduit par une augmentation 
de 47% des ventes de jouets liées aux films. En hausse de 14%, les 
licences représentent, en 2015, 24 % des ventes totales du secteur. De 
quoi être confiants pour 2016: "On devrait retrouver les composantes 
des grands succès 2015 qui ont dynamisé le marché (Pat Patrouille, 
Vtech, les jeux de société et de construction) combinées aux innovations 
produits, en plus de l'incroyable effet Star Wars”, anticipe Frédérique 
Tutt. La sortie de Batman contre Superman, d'Angry Birds ou du Monde 
de Dory devrait contribuer à la croissance tout comme, peut-être, les 
objets connectés.HEC.Bu 
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PGC-FLS 


Recul des 
dépenses au mois 
de décembre 


Calme plat dans la grande 
consommation dont les 
dépenses stagnent à 0,1 % 

de croissance au mois de 
décembre 2015, en décrochage 
par rapport à la moyenne de 
l’ensemble de l’année à +1,3 %, 
indique Kantar Worldpanel. 

Le ralentissement observé 

en novembre s’est confirmé 

en décembre, notamment au 
moment des achats de Noël. Le 
moral d'achat des Français reste 
négatif. De fait, si l'envie de 
dépenser est pourtant présente 
pour 41 % des foyers français 
(et 51 % déclarent avoir envie 
de se faire plaisir lors de leurs 
courses quotidiennes), elle ne 
se traduit pas dans les actes. La 
fin d'année 2015 est marquée 
par la croissance des achats 

en ligne, qui pèsent 51 % de 
parts de marché. 15 % des 
Français ont acheté des PGC 

et produits frais libre-service 
sur le web entre octobre et 
décembre 2015, consacrant un 
tiers de leur budget total à ce 
seul circuit. C.Bu 


ACTUALITÉSE BUSINESS 


OBSERVATOIRE DES PRIX 
Pas de hausse en 2015 
Etablit à 135,59 €, le 

prix moyen du panier des 
Français a légèrement reculé 
en 2015, de -0,48 %, soit 
0,65 €, selon l'Observatoire 
des Prix réalisé par Familles 
Rurales. Le prix des marques 
nationales a a qu de 
+1,47 % mais celui des MDD 
baissé de 3,7 % et de -0,36 % 
pour les ler prix. Les biscuits 
et confiseries chocolatées 
affichent la plus forte hausse 
devant les produits d'hygiène 
corporelle et les lessives et 
produits d'entretien. 


MOBALPA 
Plan d'expansion annuel 


Fort d'un chiffre d'affaires de 
450 ME en 2015, Mobalpa 
veut optimiser son maillage de 
la France en ouvrant 20 points 
de vente supplémentaires. Le 
spécialiste de l’ameublement a 
pour objectif de dépasser les 
300 points de vente à l'horizon 
2017. Pour 2016, il anticipe 
une croissance de 4 % de son 


chiffre d'affaires, à 470 ME. 


15/01/2016 


+ 1 1 12 Services Drive 


tradedimensions 


l'interface TDOnline sur: 


Nielsen Tradedimensions suit au quotidien 
les évolutions du drive. Le détail des points 
de vente et le suivi est disponible via 


www.panorama-tradedimensions.com 


Le Compteur Drive 
nielsen 


2 822 Click & Drive (+13 % en 1 an) 


dont 8 créations depuis le 17 décembre 2015 
dont 2 257 click & Drive accolés 


Click & drive Alimentaire: le client procède au retrait de ses courses 
à un espace dédié sans quitter sa voiture. Services drive: le client se gare 
sur le parking du magasin et procède au retrait à l'accueil du magasin. 
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s de télécharger l'app sy 
vendeurs du monde entier 


Digital 


Dans le pop-up store parisien, les tablettes tactiles accrochées 
aux murs constituent le seul élément digital. Par ce support, Etsy 
montre l'interface de la marketplace aux visiteurs qui souhaitent 
s'y inscrire ou acheter les produits “made in France”. Et si 

un article n'est pas disponible en boutique, le client peut le 
commander directement en ligne. 


Être sur le terrain pour faire croître sa communauté. 
Suite au succès de son pop-up store parisien en 2014, Etsy 
renouvelle l'expérience à l'occasion des fêtes de Noël. À la fois 
dans la capitale et dans les grandes villes de France. Ce concept, 
démarré à New-York, Londres ou encore Sydney, fait partie 

de la politique globale de développement de la marketplace. 
Avec deux principaux objectifs pour l'Hexagone : propager la 
philosophie de l'entreprise et mettre en valeur le savoir-faire de 
ses créateurs. "La France est aujourd'hui le marché le plus porteur 
parmi les pays non anglophones”, assure le country manager 
France, Pierre-Louis Lacoste. Et malgré le succès de la version 
française de la plateforme, ouverte en 2012, le recrutement des 
créateurs reste une priorité. "Car si l'aventure entrepreneuriale 
attire, certains n'osent pas franchir le pas. Notamment parce 
qu'ils ne connaissent pas les outils clés en main de vente en ligne 
qui existent pour faciliter leur business, à l'instar de la plateforme 
Etsy”, analyse-t-il. Pour ce faire, un stand a été mis en place 
dans le flagship parisien pour expliquer le business model d'Etsy 
(3,5 % de commission sur chaque transaction), et les outils 
marketing mis à la disposition des vendeurs. Le pop-up store 
est aussi la première brique à la stratégie de communication de 
l'enseigne, qui entend créer des partenariats, notamment avec 
des retailers, pour installer la marque en 2016. Et gagner en 
audience. 


F 


i 


Boîte à outils 


Mise en scène des 

produits, référencement 
chat, conseils de vente. 
marketplace encadre le 


vendeur dans l'ouverture de 
sa boutique jusque dans sa 
relation client. “Le rôle d'Etsy 
est de garantir le succês 

des fabricants pour que leur 
activité sur la plateforme 

soit pérenne. C'est pourquoi 


nous développons des 
outils afin de faciliter le 


dialogue entre le créateur et 
le client final, en posant des 
questions sur les matières 


utilisées, les allergênes, 


C'est une autre manière 
de faire du ecommerce et 
de sortir du mass market”, 
affirme Pierre-Louis Lacoste, 


country manager Franc 


d'Etsy. 
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RoYAUME-UNi 


Etsy 
La culture 
‘in store?’ de 
l’entrepreneuriat 


Avec l'ouverture de 10 boutiques éphémères 
en décembre dernier, la marketplace sort 
de son environnement commercial virtuel 

pour gagner en notoriété. Et forger 
une communauté de créateurs. 
PAR AURÉLIE LALANNE 
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G Coutiver @ Contiver 
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Facebook, Twitter et Instagram sont 
+ des comptes gérés en local, par 
chaque pays. Seul Pinterest est un 
| réseau global. La marketplace diffuse 
sur l'ensemble des réseaux sociaux 
des vidéos, des avis, les profils de 
leurs vendeurs et leurs bestsellers. 
“Notre présence sur les plateformes 
communautaires ne se limite pas à 
l’image produit. Adhérer à l'“Etsy 
économie” c'est aussi l'enjeu de nos 
prises de paroles”, assure le country 
manager France, Pierre-Louis Lacoste. 


© 2005 : ouverture 
de la marketplace 
spécialisée dans 
les objets vintage 
et faits à la main 

O 1,5 million de 
vendeurs actifs 
sur la plateforme 

© 22 millions 
d'abonnés 

© 757 employés 

© 32 millions d'articles 
en vente 

© 1,93 milliard 
de dollars de chifre 
d'affaires en 2014 


M 


a 
' garm- 
Ry f 


70 vendeurs exposent 
leur savoir-faire dans 

le flagship du 3º 
arrondissement de Paris 
sur 400 m?. Conçus 
comme une maison avec 
un étage et différentes 
pièces à vivre, les flots 
se suivent mais ne se 
ressemblent pas, afin 

de créer de la diversité 
dans le parcours du 
visiteur. Les équipes 
locales ont carte blanche 
pour aménager les 
allées de leurs boutiques 
éphémères. 


Briser l'isolement de l'artisan via la communauté 
Etsy. En adhérant à la plateforme, les vendeurs 
ont la possibilité de rejoindre une équipe, 
animée par un capitaine, en adéquation avec 
son savoir-faire et/ou sa localité et bénéficier de 
conseils. “Dès janvier, nous lançons le mentorat 
des nouveaux créateurs d'Etsy par d'anciens 
vendeurs afin de faciliter les échanges de bonnes 
pratiques pour leur activité. Et nous prévoyons 
d'augmenter le nombre de ces teams locales 
dans toute la France”, précise Pierre-Louis 
Lacoste. En parallèle, la marketplace organise 
des ateliers lors du mois de l’entrepreneuriat 
créatif aux côtés des équipes a da 
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Wonderbox 


Faire rimer loisir avec plaisirs 


Inventive. Sous toutes les formes. La marque de coffrets cadeaux forge son esprit novateur, en 
France et en Europe, en diversifiant ses produits pour mieux répondre aux tendances du marché 
du loisir. Ayant réussi à se faire une place, progressivement, chez les distributeurs, dès 2004, 
Wonderbox poursuit sa conquête de nouveaux consommateurs en communiquant sur la qualité 
de ses services pluridisciplinaires. PAR AURÉLIE LALANNE 


LA STRATÉGIE 


Innover pour pérenniser sa croissance 


Une nuit dans un tipi. Un séjour en famille en maison d'hôtes. Ou 
un dîner gastronomique en amoureux. Wonderbox propose des 
escapades pour toutes les occasions. L'aventure entrepreneuriale 
s'est d'abord lancée avec deux coffrets spécifiquement dans le 
domaine du sport. Par passion. Alors que Bertile Burel et son mari 
James Blouzard revenaient d'un tour du monde, ils décident de 
partager leurs expériences à travers plusieurs thématiques : bien- 
être, gastronomie, week-ends. Non sans barrières. Car le concept 
des coffrets cadeaux, né en Angleterre sous le nom “Red letters 
day”, restait inconnu en France: “À cette époque, les agences de 
voyages avaient le monople de distribution des séjours. Et nous ne 
savions pas qu'une nuit d'hôtel était considérée comme tel. Nous 
avons donc demandé au gouvernement de légiférer pour nous lais- 
ser la possibilité de commercialiser nos produits week-end en GSS 
ou GSA”, explique la co-fondatrice. Ce qui a permis à la start-up de 
se développer. En 2010, les coffrets cadeaux de la marque étaient 
commercialisés dans 3000 enseignes. Aujourd'hui, dans 5000 en- 
seignes. "Vendre ces prestations à la Fnac ou chez Leclerc était ré- 
volutionnaire !”, reconnait-elle. Puis d'autres innovations ont sui- 
vi: le coffret nuit insolite, qui reste le best-seller du marché. "Ces 
nouveaux hébergements étaient méconnus. Mais ils sont devenus 
une vraie tendance”, affirme Bertile Burel. Fin 2015, Wonderbox 
lance le coffret sur mesure pour donner plus de flexibilité au client 
qui concocte, lui-même, son cadeau personnalisé. Pour dénicher 


de nouveaux concepts et délivrer des expériences uniques, l'en- 
treprise mise sur une méthode de management ouverte pour 
partager des idées de façon informelle. Et privilégie un échange 
fluide entre tous les services de l'entreprise, qui compte 250 col- 
laborateurs. Avec plus de 2 millions de coffrets vendus en 2014, 
Wonderbox ambitionne de consolider sa croissance en France. 
Mais aussi à l'étranger. 


INTERNATIONAL 

Présente en Espagne, Italie, Belgique et Suisse, l'entreprise a réo- 
rienté sa stratégie d'internationalisation dès 2008: "En revenant de 
notre voyage, nous avons souhaité proposer nos offres aux États-Unis, 
mais nous avons cessé notre activité carnous n'arrivions pas à surveil- 
ler le marché”, justifie la co-fondatrice. Désormais, Wonderbox privi- 
légie les pays limitrophes à la France. "Nous avons choisi la proximité 
et la simplicité plutôt que la taille des marchés”. Avec 167 millions de 
chiffre d'affaires en Europe en 2014, la vente des coffrets cadeaux ne 
connaît pas la crise. "Le marché est en cours de maturation avec une 
croissance de 6 % en 2015. Et nous proposons plus de 15000 activités 
en France”, chiffre-t-elle. Difficile donc pour des nouveaux acteurs 
de pénétrer ce marché. Mais stratégique pour Wonderbox de tenir 
sa place de leader avant de s'implanter dans de nouvelles contrées. 
“Nous ne sommes pas dans une course de vitesse, mais de fond”, 
conclut la co-fondatrice. 
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LES OUTILS 


Parce que 50% de l'activité 
de Wonderbox est concen- 
trée entre mi-novembre et 
fin décembre, l'entreprise 
choisit le petit écran pour 
ses prises de paroles. Depuis 
les six dernières années, un 
spot TV est diffusé pour la 
période de Noël. "Au départ, 
il fallait évangéliser nos pro- 
duits car personne ne connais- 
sait les coffrets cadeaux. Il 
fallait expliquer ce que c'était 
pour donner envie aux clients 
en magasin de s'arrêter en 
linéaire pour découvrir l’une 
de nos activités proposées”, 
explique la co-fondatrice 
Bertile Burel. Désormais, 
cette époque est révolue car 
le système du coffret cadeau 
est rentré dans les mœurs. 


LA MARQUE DU MOIS 
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TFa & M6, pour le lancement 
du coffret sur mesure. 2,7 mil- 
lions d'euros ont été investis 
pour 600 spots retransmis, 
60 millions de contacts géné- 
rés, et des passages dans les 
émissions phares des deux 
chaînes télévisées. 


Wonderbox communique 
alors sur d'autres aspects, 
comme la qualité de ses 
offres ou ses dernières inno- 
vations, comme le prouve le 
film de 20 secondes diffusé 
du 1° au 23 décembre 2015, 
sur les chaînes des groupes 


Site internet et e-commerce 


Alors que le cœur de cible de 
Wonderbox reste les femmes 
entre 25et 45 ans, avec son site 
Internet, Wonderbox touche 
toutes les tranches de la po- 
pulation, notamment les plus 
jeunes. Il représente même 
20% du chiffre d'affaires de 
l'entreprise. Les campagnes 
de communication y sont donc 
relayées, avec les dernières 
nouveautés et les meilleures 
ventes enregistrées. 


En 2016, vivez des 
activités exceptionnelles 
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Pour gagner en notoriété 
spontanée, qui s'élève à 63% 

(+7 points par rapport à 2013) et 
assistée (83 %), Wonderbox a 
développé des PLV dédiées à ses 
espaces de vente en GSA et GSS. 
C'est aussi dans les magasins que 
Wonderbox a pu démocratiser 
son offre en expliquant son offre 
loisir en direct. L'occasion aussi 
de faire participer les clients en 
organisant des jeux concours 
avec les distributeurs pour leur 
permettre de remporter des lots. 
Une opération que Wonderbox 
renouvelle régulièrement dans 
les émissions de radio et de 
télévision. 
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HOM 
Renaissance du HO1 
Sous les feux des projecteurs. La 
célêbre marque de sous-vêtements 
HOT, ayant même été portée par 
le président américain Bill Clinton, 
s'est démarquée dans les années 90 
ar son innovation: une ouverture 
orizontale. Confectionné en 1997 
dans les ateliers marseillais de la 
marque à cette époque, le best-seller 
fait son retour dans une version 
contemporaine. À l'occasion de la 
fashion week du 20 au 25 janvier 
2016 et pour la découverte de 
la collection printemps/été de la 
marque, le HO1 est présenté à 
la galerie l'Imprimerie Paris le 
Marais. En complément, est publié 
le Mook #1, illustré, de 96 pages. 
Mêlant textes et photographies, 
il a été élaboré en collaboration 
avec huit artistes (2 illustrateurs et 
6 photographes) pour présenter les 
différents univers de la collection 


HOM. 


ETAM 

La promo “in store” 

Impossible d'y échapper. En 

vitrines et en caisses, les vidéos 
promotionnelles de la ligne de 
sous-vêtements et de pyjamas de 
l'enseigne ont été diffusées sur 

18 formats d'écrans installés dans 

le réseau Etam prêt-à-porter et Etam 
lingerie. Les messages du spot de 
1,35 minute ont été mis à jour tous 
les 12 jours. Et créés sur mesure pour 
l'opération commerciale qui s'est 
étendue d'octobre à fin décembre. 
Au total, 54 magasins du distributeur 
en France et une douzaine de 
boutiques en Espagne, en Pologne et 
en Belgique, ont cu ces contenus 
signés Retail Media. A.L 
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VICO 


La marque ombrelle 


innovante 


Changement de ton, de style, de mascotte et 
de recettes. Depuis 2011, Vico cosigne la qua- 
si-totalité des produits Intersnack, sous la phi- 
losophie du “lâchez prise”. Alors que Vico a fêté 
ses 60 ans en 2015, son transfert en marque 
ombrelle permet au groupe d'insuffler un nou- 
veau souffle de modernité auprès des consom- 
mateurs. Et d'avoir plus d'impact en linéaires. 
"Eriger une marque culte, la plus connue en noto- 
riété spontanée par les Français (45 %), avec un 
taux de pénétration de 58 % dans les foyers, jouis- 
sant d'une image de qualité, de savoir-faire et de 
convivialité, correspond aux besoins des clients sur 
la pause salé et le marché de l'apéritif”, convient 
Fabien Razac, directeur marketing d'Intersnack. 
Création d'une charte commune, refonte du 
logo ou encore changements de design sur la 
gamme chips et graines et fortes campagnes 
de communication. En 5 ans, l'entreprise a mul- 
tiplié les investissements. Qui aujourd'hui rap- 
portent leurs fruits. "2014 a été une bonne année. 
Mais 2015 est meilleure encore, se réjouit-il. Sur le 
marché PSA et chips, à P12, nous avons atteint 
13,2 % de PDM en valeur, contre 12,6 l'an dernier. 
Et 10,7 % en volume. Avec une croissance en va- 
leur absolve de +7,5 % quand le marché global est 
à + 2,8%”, étaye le directeur marketing. Avec un 
chiffre d'affaires de 250 millions d'euros en 2014, 
Intersnack mise sur la diversification de ses pro- 
duits pour pérenniser sa croissance. 


COMMUNICATION 

SUR LES INNOVATIONS 

Alors que ces deux usines basées à Vic-sur Aisne 
(02) et Charvieu-Chavagneux (38) produisent 
244 millions de sachets chaque année, Vico 


avait aussi besoin de valoriser son image en tant 
qu'entreprise innovante. "Si cette marque om- 
brelle s'est installée rapidement dans les rayons, 
elle est encore en développement dans l'esprit et 
la connaissance des consommateurs”, recon- 
naît Fabien Razac. Pourtant, les nouveaux pro- 
duits représentent entre 8% et 10 % du chiffre 
d'affaires. Et chaque année, entre 15 et 25 pro- 
duits sont lancés. En 2014, Vico s'est installé sur 
le marché premium avec la fabrication des chips 
Kettle Cooked présentées au grand public via 
un spot TV diffusé du 12 juillet au 18 août 2015. 
Pour 2016, la stratégie de communication repose 
sur le juste équilibre entre les campagnes sur la 
marque ombrelle et les publicités produits pour 
améliorer la perception gustative. Avec au pre- 
mier semestre, le lancement des formats Curly 
extra-familial à 230 g et Curly maxi à 100 g, puis le 
parfum emmental chez Monster Munch. 


RAJEUNISSEMENT 

Cet élan de modernité, Vico le propage aussi 
grâce au digital pour créer de l'interactivité. Dans 
un concept inédit et pertinent: en 2014, une opé- 
ration de pré-roll en partenariat avec Youtube 
a été mise en place pour adapter le message 
publicitaire aux contenus vidéos choisis par les 
internautes. Et l'échantillonnage de produit via 
Twitter sous la formule “un tweet, une chips”, 
a permis de recruter près de 8000 followers 
après l'envoi de 5000 colis. La marque ombrelle 
recense aussi 83000 fans sur Facebook grâce à 
sa nouvelle plateforme de communication ani- 
mée par le professeur Vico. Avec comme objec- 
tif, pour cette nouvelle année, de poursuivre son 
travail de notoriété auprès des plus jeunes. A.L 
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La canette tattoo 


Partenaire du Mondial du Tatouage 2016, qui 
se déroule à la Grande Halle de la Vilette, à 
Paris, la marque de bière renouvelle son opé- 
ration “Démesurément Tattoo”. Mais en ver- 
sion XXL. Les boîtes de 8.6 Original ornées 
d'un motif tatouage et numérotées 1,2,3 et 
4 seront complétées, dès le mois de février, 
par les modèles 5,6,7 et 8. Cette nouvelle 


COEMESUREMENTS) 
TATTOO 


série collector de so cl adopte un écrin dif- 
férent pour les amateurs de bières et d'art. 
Et pour les quelque 314 000 fans Facebook 
de la marque, un grand jeu concours débute 
le 1° février sur la page dédiée de Bavaria 
8.6. Sur place, la marque investit un espace 
de 300 m? pour proposer un moment de 
détente aux visiteurs. Avec la possibilité de 
jouer à des jeux vidéos via une borne arcade, 
de faire une partie de baby-foot ou encore 
de participer à un atelier de customisation 
de tee-shirts avant de se désaltérer au salon 
lounge. Et parce que le mondial du tatouage 
réunit amateurs, professionnels, artistes et 
Dj, 8.6 va organiser des soirées chez des ta- 
toueurs renommés. De quoi faire vibrer les 
consommateurs de bières. Et pour le bras- 
seur d'asseoir sa Rock'n'roll attitude auprès 
d'une clientèle cosmopolite. A.L 


BALSAMIK 


L'anti-diktat de la mode 


Petites aux grands pieds. Femmes de carac- 
tère aux formes généreuses. Parce qu'il existe 
plusieurs plastiques, Balsamik a choisi d'habil- 
ler tous les corps féminins avec sa marque de 
vêtements “Morpho”. Loin des standards de 
la mode traditionnelle, le clip publicitaire de 
l'enseigne de e-commerce, assume son parti 
pris avec humour. Sous la caméra d'Audrey 
Dana (réalisatrice de Sous les jupes des filles), 
le film adopte un ton décalé où sont tournées 


www.pointsdevente.fr - 25 janvier 2016 - N°1187 


en dérision les mensurations normées pour 
mieux valoriser les atouts d'une femme impar- 
faite aux yeux des conventions sociales. Tout 
en distillant les meilleurs atours de séduction. 
Créé par l'agence Altmann + Pacreau, le spot 
est diffusé depuis le 6 janvier sur Youtube et les 
réseaux sociaux de la marque dans sa version 
longue de 55 secondes. Et en format de 30 et 
15 secondes sur les chaînes du groupe France 
Télévisions et M6. A.L 


BOURSIN 
Vélégance visuelle 
Quand gourmandise rime avec 
raffinement. Pour sa nouvelle charte 
pr et le design de son logo 
ors packaging, Boursin a choisi 
une rt li délicate de ses 
ingrédients dans une corolle, façon 
fines bouchées, empruntées aux 
codes de la pâtisserie. Imaginée 
par l'agence Team Creatif, en 
collaboration avec la photographe 
culinaire Caroline Faccioli et son 
équipe (Matthieu Fourment et Marie 
Gros), cette identité visuelle est 
présente en Europe, aux Etats-Unis 
et au Canada. 


boursin 


MALIBU 

“One post, one shot” 
Ambiance tropicale. Pour susciter 
l'intérêt de ses 2335000 fans de 
la recette du Malibu Spiced (rhum, 
noix de coco et épices), la marque 
a fait appel à l'agence Isobar pour 
le lancement d'une page e tr 
qui se consomme en shot. Sous le 
leitmotiv, “one post, one shot”, les 
contenus mis en ligne sont réalisés par 
plusieurs artistes aux univers colorés. 
Et pour pérenniser ces différentes 
ho. les consommateurs de 
rhum pourront déguster leur alcool 
préféré dans des verres à shooters 
customisés, à collectionner. 
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Serions-nous tous en train de devenir 
herbivores? Ecologie, économie et démographie 
obligent, les Français réduisent leur consommation 
de viande. Un déclin inexorable qui mobilise 

la filière viande et l'oblige à se repenser en 
profondeur. Heureusement, rares sont les vrais 
végétariens: la tendance, aujourd'hui, est 

“au flexitarisme. Ni 100 % veggie, ni 100 % 
viandard. Une opportunité de marché pour 

les marques et les distributeurs qui surfent sur 

le phénomène... Parfois à l'extrême. Insectes, 
algues et viande artificielle sont autant de pistes 
explorées par les industriels mais qui devront 
passer à l'épreuve de la loi... et de l'acceptation 
des consommateurs européens. 

PAR CÉCILE BUFFARD 
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e cherchez plus la viande dans le 

menu du Plaza Athénée, le res- 

taurant parisien d'Alain Ducasse, 
vous ne la trouverez pas. Cela fait un an 
que le Chef trois étoiles a supprimé cet 
aliment de sa carte, expliquant à l'AFP 
que notre planète avait "des ressources 
rares”, qu'il fallait donc “la consommer 
plus éthiquement, plus équitablement”. 
Depuis, d'autres Chefs (Thierry Marx, 
Joël Robuchon) lui ont emboîté le pas. 
Si seuls les gastronomes au porte- 
feuille bien rempli peuvent s'émouvoir 
de ce revirement culinaire, c'est bien 
l'ensemble des Français qui, dans leur 
quotidien, s'interrogent sur leurs habi- 
tudes de consommation : et si nous de- 
venions tous des végétariens? Oubliés, 
la chasse et l'instinct prédateur, 
l'homme deviendrait un bienveillant 
herbivore, soucieux du bien-être de ses 
confrères animaux et de la nature qui 
l'entoure. On estime entre 1% et 3 % 
le nombre de végétariens dans la popu- 
lation française. Pas de quoi affoler les 
éleveurs — la viande continue de repré- 
senter 20 % du panier alimentaire des 
Français en 2014, selon l'Insee — si ce 
n'est que la consommation de produits 
carnés ne cesse de baisser. Entre 1998 
et 2014, on est passé de 94 kg de 
viande par personne à 86 kg, indique 
FranceAgrimer. Pour Céline Laisney, di- 
rectrice d'AlimAvenir, il ne s'agit pas du 
tout d'un effet de mode: “l'inflexion a 
commencé des les années 80 et se pour- 
suit. Elle est observable dans la plupart 
des pays développés qui connaissent 
un pic de consommation de la viande à 
partir duquel celle-ci décroit”. C'est le 
fameux “Peak Meat”. 
Alors que les pays en voie de développe- 
ment mangent de plus en plus de viande, 
en quête de statut social et de diversité 
alimentaire, l'Europe et les États-Unis 
mettent la pédale douce. "Dans les pays 
riches, la viande est devenue moins dési- 
rable car banalisée. À partir des années 
50, on a parlé de l'ère du bifteck: même 
les pauvres pouvaient en manger tous les 
jours! La viande n'était plus un signe de 
richesse et l'appétence des consomma- 
teurs s'est effritée”, raconte le psychiatre 
Gérard Apfeldorfer, président d'honneur 


Tous végétariens ? 


du Groupe de Réflexion sur l'Obésité et 
le Surpoids (G.R.O.S). Après les Trente 
Glorieuses, la viande a cessé d'être un 
produit de luxe. Ce qui n'en fait pas une 
denrée accessible pour autant. À en 
croire l'étude sur les 50 ans de consom- 
mation alimentaire réalisée par l'Insee, la 
consommation de viande de bœuf, tout 
particulièrement, reste corrélée au pou- 
voir d'achat. "La hausse du budget des 
ménages n'augmente pas le volume de 
viande de bœuf achetée mais une baisse va 
l'impacter”, commente Nathalie Morer, 
responsable de la section consommation 
des ménages. La crise économique de 


2008, doublée du traumatisme du scan- 
dale de la vache folle en 1998, ont freiné 
les achats de viande rouge. 


Il ne manquait plus que le rapport publié 
par l'Organisation Mondiale de la Santé 
(OMS) en novembre dernier, alertant sur 
le potentiel cancérogène de la viande 
(rouge et charcuterie), pour raviver les 
soupçons autour d'un aliment déjà honni 
par les défenseurs du végétal. En quelques 
jours, manger de la viande est devenu 
un acte aussi dangereux pour la santé 
que fumer ou boire de l'alcool. Devant 


le tollé général, l'OMS s'est fendue d'un 
communiqué expliquant que ces travaux 
"ne demandaient pas aux gens d'arrêter 
de manger de la viande transformée” mais 
indiquaient “que réduire la consommation 
de ces produits pouvait réduire le risque 
de cancer colorectal”. Mange-t-on vrai- 
ment trop de viande en France? "Non”, 
répond formellement Pierre-Michel 
Rosner, directeur du Centre d'Informa- 
tion des Viandes (CIV). "Le Crédoc révèle 
que le chiffre moyen de consommation de 
viande rouge est de 52 grammes par per- 
sonne et par jour, alors que le PNNS préco- 
nise d'en manger 70 grammes, soit 40 % 


de plus!” Idem pour la charcuterie, dont 
la consommation, évaluée à 36 grammes 
par jour, se situe en deça du seuil des so 
grammes recommandés. Mal connus, les 
chiffres de la consommation sont souvent 
confondus avec ceux de la production, 
mesurés au niveau des abattages. Une 
erreur d'interprétation qui se transforme 
en bad buzz pour la filière. "Les discours 
culpabilisants sur la viande minent le moral 
des éleveurs, accusés d'être, à la fois, des 
empoisonneurs et des pollueurs”, déplore 
Marc Pages, directeur général d'Interbev. 
Des campagnes d'affichages comme celle 
menée dans le métro par l'association 
L214 contre l'élevage bovin, à l'occasion 
de la COP21, contribuent à fragiliser un 
peu plus un secteur sous tension. 


La montée en puissance de la 
consommation de steaks hachés 
(généralement issus de vaches de 
réforme, avec des portions restreintes) 
au détriment des pièces “nobles” 
issues de races à viande, plus chères 
et souvent plus généreuses en termes 
de grammage, a participé à la baisse 
de la consommation de viande en 
France, révèle FranceAgrimer. Idem 
pour les produits “prêts à l'emploi” qui 
proposent moins de viande et plus de 
légumes (moins coûteux à élaborer]. 


La mondialisation, le déclin de la consom- 
mation et Un mauvais positionnement 
commercial ont contraint, depuis dix ans, 
la filière viande française à détruire des 
emplois. "Ses prix de vente à la distribu- 
tion ne font que baisser alors que ses coûts 
stagnent, ou augmentent, selon les années. 
La compétition avec les voisins est forte”, 
observe Françoise Gorga, directrice inno- 
vation à l'Ania. Concurrencée par le Brésil, 
les États-Unis et l'Argentine, la France 
souffre d'un manque de compétitivité... 
Et de remise en question. “Il y a beaucoup 
d'inertie dans la filière viande. Quand vous 
avez investi des millions d'euros dans l'éle- 
vage intensif, il est difficile de changer de 
modèle”, note Jean-Louis Rastoin, direc- 
teur de la Chaire Unesco et du réseau 
Unitwin en alimentation du monde, pour 
qui la seule stratégie possible pour la 
France passe par une montée en gamme 
des produits carnés. Cette démarche a été 
initiée par les professionnels du secteur 
qui rencontrent, cependant, quelques en- 
traves. "On ne peut pas demander à toute 
une filière de changer son mode de produc- 
tion si, en face, le consommateur n'est pas 
là pour acheter le produit ou s'il ne trouve 
pas la qualité dans les points de vente”, 
argue Marc Pagès. Guerre des prix d'un 
côté, faiblesse de l'animation de l'autre, 
les enseignes cèdent plus facilement à la 
tentation de la promotion qu'à celle de la 
valorisation. Certes, l'attractivité du rayon 
viande en libre-service entre DLC courtes, 
obligation d'un bac réfrigéré et packa- 
gings sommaires, relève de l'exploit mais 
elle est essentielle. "Il faut maintenir 
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l'effort de présentation des viandes pour 
redonner l'envie aux gens de consommer”, 
soutient le directeur général d'Interbev. 
Ce discours trouve aujourd'hui peu d'écho 
auprès de GMS qui lorgnent plutôt le mar- 
ché du végétal. 


Ilfaut dire qu'il est difficile d'y échapper. Blé, 
soja, fève, pois, lupin... Le végétal est par- 
tout. 2016 a même été proclamée par les 
Nations Unies l'année des légumineuses. 

"En deux ans, le nombre de produits ali- 
mentaires contenant des protéines végé- 
tales a progressé de 18 %. Et chaque an- 
née, ce chiffre augmente, y compris dans 
les produits animaux !”, observe Morgane 
Estève-Saillard, secrétaire générale du 
Groupe d'Étude et de Promotion des 
Protéines Végétales (GEPV). Sont parti- 
culièrement concernés les produits de la 
boulangerie-viennoiserie-pâtisserie (bis- 
cuits, snacks, céréales), les charcuteries et 
préparations à base de viandes, le rayon 
traiteur ou encore l'alimentation infan- 
tile. Pourquoi un tel engouement pour 
ces protéines vertes? "Elles ont un aspect 
fonctionnel, en tant qu'ingrédient, puisque 
leur capacité à créer un réseau protéique 
et à retenir l'eau permet la création de gel, 
émulsion et conserve la sensation de moel- 
leux”, explique la secrétaire générale. Leur 
second atout est nutritionnel: "en enrichis- 
sant un produit en protéines, on améliore 
le ratio protéines-lipides souvent utilisé en 
restauration scolaire et collective”, ajoute- 
t-elle. Bien que de plus en plus présentes 
dansnotre alimentation, les protéines vé- 
gétales ne représentent aujourd'hui que 
40 % de nos apports protéiques, contre 
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60 % provenant des protéines animales. 
Une proportion que la filière végétale ai- 
merait amener à 50-50. Reste à séduire les 
consommateurs. 

Les distributeurs en sont conscients. Le 
GEPV affirme même que des directeurs 
de magasins manifestent leur envie d'en 


Les Food Tech s’installent à Paris. La plateforme Smart Food Paris, lancée 
le 13 janvier dernier a pour ambition de réinventer notre manière 

de s'alimenter. Ce programme d'open-innovation porté par la Ville de Paris, 

le groupe Up, Carrefour, Danone et Elior, favorisera l'émergence des startups 
qui réfléchissent aux nouveaux usages de consommation et de production 
alimentaire. Un premier appel à candidature est ouvert jusqu'au 23 février. 

Les startups retenues bénéficieront d'un accompagnement matériel et financier. 


apprendre davantage sur les protéines vé- 
gétales. "D'un point de vue nutritionnel et 
commercial, il se crée une opportunité pour 
les sources alternatives de protéines. Elles 
ont des défis à relever auprès du consom- 
mateur en matière d'attractivité, de goût et 
de digestibilité”, annonce Françoise Gorga. 
Les offres en tofu et soja, par exemple, 
s'élargissent dans les linéaires et, déjà, 
l'industrie agroalimentaire planche sur 
les protéines du futur. Dans le cadre du 
projet “Alimentation intelligente”, piloté 
par l’Ania, une feuille de route sur l'accom- 
pagnement à l'innovation des entreprises 
françaises devrait être rendue à la fin du 
mois de février. Des verrous demeurent, 
cependant. La substitution de protéines 
animales par des végétales est réglemen- 
tée. L'histoire de la start-up américaine 
Hampton Creek, attaquée par le lobby de 
l'œuf pour avoir inventé une mayonnaise 
sans œuf, à base de farine de pois, en té- 
moigne. "Quand on incorpore des protéines 
végétales dans un produit, il faut respecter 
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un cahier des charges si l’on veut continuer 
à bénéficier de son appellation”, indique 
Morgane Estève-Saillard. Certaines sau- 
cisses à griller, par exemple, de type 
“chipolata” peuvent recevoir jusqu'à 2 % 
de protéines végétales, le quota imposé 
par la profession des charcutiers pour 
conserver l'appellation. L'autre frein à l'ir- 
résistible ascension du végétal, et pas des 
moindres, reste le goût. "On rencontre une 
difficulté, sur le plan organoleptique, pour 
tous produits 100 % végétaux”, concède 
la déléguée générale. Certaines protéines 
végétales, au goût três prononcé, sont dif- 
ficiles à introduire dans les produits alimen- 
taires”. Sans plaisir, le végétal n'est rien. 


Dans une société française qui porte haut 
les valeurs de la gastronomie, le bascule- 
ment vers le tout végétal n'est donc pas 
pour demain. "La population française 
sera probablement la dernière à devenir 
végétarienne. Elle aime trop le foie gras 
et la blanquette de veau pour s'imaginer 
un avenir uniquement composé de végé- 
taux”, affirme Gérard Apfeldorfer. De 
fait, peu de Français se déclarent prêts 
à supprimer la viande de leur régime ali- 
mentaire. La vraie lame de fond, c'est le 
flexitarisme: la consommation de viande 
par intermittence. "Le flexitarien, c'est 
le végétarien à temps partiel. Cette caté- 
gorie regroupe des comportements assez 
variés, du militant qui décrète une journée 
sans viande au végétarien qui, de temps en 
temps, s'octroie le droit d'en manger quand 
il va au restaurant”, décrit Céline Laisney. 
Bien que difficile à identifier, ces végéta- 
riens souples représenteraient une par- 
tie non négligeable de la population. "Un 
quart des Français se passent de viande et 
de poisson une fois par jour et 30 %, une fois 
par semaine: ce sont eux, les flexitariens”, 
informe la directrice d'AlimAvenir. Soit 
un tiers des consommateurs. On est loin 
des 3% de végétariens! Sans compter les 
générations futures qui auront pris le pli 
d'une alimentation moins carnée que leurs 
aînés. "Manger de la viande tous les jours 
apparaît comme un modèle post-deuxième 
guerre mondiale. Les consommateurs irrégu- 
liers peuvent constituer un nouveau modèle 
où la viande ne serait pas au centre”, note 
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le sociologue de l'alimentation Jean-Pierre 
Poulain. Plus facile à intégrer dans les habi- 
tudes de consommation françaises, cette 
tendance forte crée une ligne de facture 
avec les végétariens purs et durs. 

Les pionniers de l'offre végétarienne tels 
que Triballat qui officie sur le marché de- 
puis plus de 25 ans n'ont pas de problème 
à s'adresser aux puristes. Mais pour les 
nouveaux entrants, la cible flexitarienne 
est bien plus large (et lucrative). Carrefour 
vient de lancer, en octobre dernier, sa 
gamme “Veggie”. Casino y travaille. Leur 
objectif: draguer les clients végétariens 
qui ne fréquentent pas les hypermarchés 


Le terme ‘“‘flexitarien” a été 
inventé par le chroniqueur culinaire 
américain Mark Bittman (The New 
York Times magazine), pour désigner 
tous ceux qui ont décidé de réduire 
leur consommation de viande. Un 
végétarien intermittent, en somme. 


et appâter les intermittents avec l'argu- 
ment plaisir. "Les flexitariens ne font au- 
cune concession à l'appétence”, assure 
Richard Vavasseur, directeur des marques 
premium chez Carrefour. Pour 80 % des 
Français, le plus important c'est de se 
faire plaisir en mangeant... Même si 44 % 
des gens veulent éviter les sucres et les 
graisses, indique un sondage Starcom 
Mediavest France. Face à l'attitude para- 
doxale des consommateurs français par 
rapport à leur alimentation, tout le jeu du 
marketing va être de marier les contraires. 
"On est en quête d'une réconciliation entre 
la notion de plaisir, très puissante dans 
notre capital culinaire et la recherche de 
produits sains”, explique Laurent Capion, 
directeur du planning stratégique du 
groupe. Les nouvelles alternatives ali- 
mentaires, dès lors qu'elles apportent de 
la gourmandise, ouvrent aux industriels et 
aux distributeurs des perspectives de mar- 
ché. Et pour ne pas perturber les usages 
des amateurs de viande, certains optent 
pour le me-too: l'illusion de la viande. 
"Les Français sont attachés à la viande, 
nous leur proposons donc des produits 
végétariens qui y ressemblent le plus pos- 
sible, dans l'aspect et dans le goût”, indique 
Philippe Conte, directeur de la Boucherie 
Végétarienne, à Paris. Comme Carrefour, 
cet importateur exclusif de produits vé- 
gétariens provenant des Pays-Bas estime 
que la marge de progression est grande 
sur le marché français, comparé aux 
Royaume Uni où la part des végétariens 
atteint les 12 %. 


Pour tout nouvel ingrédient arrivant sur 
le marché se pose, toutefois, la question 
de I'acceptabilité. Sommes-nous prêts à 
manger des insectes, des racines ou des 
algues? "La mondialisation n'est pas syno- 
nyme d'uniformisation de l'offre alimen- 
taire. Certains produits venus d'ailleurs 
censés remplacer la viande ne fonctionne- 
ront pas chez nous”, avertit Xavier Terlet, 
le président d'XTC, rappelant l'échec pa- 
tente en France de Quorn, une marque de 
substituts de viande à base de mycopro- 
téine, produit à partir d'un champignon, 
distribuée par Carrefour. Quant aux in- 
sectes comestibles, son verdict est 


a 
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sans appel: “les Français préféreront 
être végétariens plutôt que de manger des 
insectes”. 
Il n'est d'ailleurs pas le seul à aller dans ce 
sens. "Tout ce qui ressort de nos enquêtes, 
c'est qu'il y a encore beaucoup de réticences, 
de la part des consommateurs vis-à-vis des 
insectes comestibles. Celles-ci tendent tou- 
tefois à diminuer quand l'insecte n'est pas 
visible”, analyse Céline Laisney, direc- 
trice d'AlimAvenir. Audacieuse, la start- 
Up Jimini's a fait le choix, dès son lance- 
ment, de commercialiser des insectes 
entiers, grillés et aromatisés pour l'apéri- 
tif. Désormais installée sur le marché, l'en- 
treprise propose des barres de céréales 


Tous végétariens ? 


fabriquées à partir de farine d'insectes. 
"Notre parti pris de départ était de montrer 
l'insecte et de jouer sur l'attirance-répulsion. 
Mais nous gardions pour objectif de faire 
une gamme destinée au mass market, où 
l'insecte était masqué”, raconte Bastien 
Rabastens, cofondateur de Jimini's. 


Signe que les consommateurs ne sont 
pas encore enclins à remplacer le steack 
par l'insecte. Le développement de ces 
nouvelles alternatives alimentaires est, 
de toute façon, limité et encadré par le 
nouveau règlement européen sur les 
Novel Foods (aliments ou ingrédients 
alimentaires non consommés dans la 
Communauté Européenne avant 1997). 
Trois catégories supplémentaires ont 
été ajoutées à ce texte révisé le 14 dé- 
cembre dernier et qui inclut désormais 
tout aliment possédant une structure 
moléculaire nouvelle ou modifiée, les 
micro-organismes, les champignons, les 
végétaux ou les animaux. Pour pouvoir 
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commercialiser ces produits, les entre- 
prises devront passer par une procé- 
dure de demande d'autorisation euro- 
péenne simplifiée (qui ne sera effective 
qu'en 2018) et qui passera directement 
par l'Efsa et non plus par les autorités 
nationales (Anses). Le délai d'autorisa- 
tion a, ainsi, été réduit de trois ans à 18 
mois. Une bonne nouvelle pour les candi- 
dats... si ce n'est que le coût d'un dossier 
de demande d'autorisation peut s'élever 
jusqu'à 10 Me! “On a tendance à penser 
que les gros opérateurs vont être favorisés 
par rapport aux petits, dans la mesure où 
la demande d'autorisation doit reposer sur 
des études scientifiques poussées”, anti- 
cipe Kathie Claret avocate associée chez 
Bryan Cave. La question se pose d'autant 
plus que ce sont souvent des start-ups qui 
se positionnent sur les marchés de niche 
des nouveaux aliments”. Et force est de 
constater que les demandes d'autorisa- 
tion se font rares — cinq ou six tout au 
plus par an — sur l'ensemble du territoire 
européen. En l'attente d'autorisation, 
les entreprises françaises continuent de 
bénéficier d'une tolérance administrative 
pour vendre leurs produits en magasins 
ou en ligne, illégale puisque non entéri- 
née par le texte européen (la DGCCRF 
retire régulièrement des lots d'insectes 
du marché)... Jusqu'à quand? 


Car remplacer la viande par un substitut 
reste l'obsession des ingénieurs agro- 
nomes. Avec 9,7 milliards de bouches 
à nourrir en 2050 et des contraintes 
environnementales grandissantes, les 
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chercheurs se tournent vers la viande 
artificielle. Quitte à jouer les appren- 
tis sorciers. D'un côté, il y a l'école du 
“in vitro”: l’université de Maastricht 
qui a donné naissance, en 2013, au pre- 
mier hamburger synthétique fabriqué 
à partir de cellules souches prélevées 
dans les muscles de bovins. De l'autre, 
celle de l'impression 3D de viande. Ce 
procédé de bio-impression a été mis 
en place aux États-Unis par la société 
Modern Meadow. "L'une ou l'autre de 
ces techniques posent le même problème: 
celui de l'acceptation d'une viande artifi- 
cielle par les consommateurs”, concède 
Jean-François Hocquette, directeur de 
recherches à l'Inra. Difficilement appré- 
hendables par la population, ces travaux 


scientifiques se révèlent, en outre, extrê- 
mement coûteux, en temps comme en 
argent. "Reproduire artificiellement une 
structuration fibreuse consomme beau- 
coup d'énergie pour des rendements mé- 
diocres” souligne Pierre-Michel Rosner. 
Et d'ici à ce que les consommateurs aient 
les moyens de s'acheter un steack haché 
à 250000 €, de l'eau aura coulé sous les 
ponts... Il n'empêche que les aliments du 
futur constituent un vrai business pour 
les investisseurs. Dans la Silicon Valley, 
les Foodtech explosent depuis deux ans. 
Twitter, Microsoft ou Google financent 
des entreprises spécialisées dans les 
protéines végétales, parmi elles: Beyond 
Meat et Impossible Food. 

Quoique spectaculaire, la viande arti- 
ficielle n'est pourtant pas le concept le 
plus intéressant pour la filière. Selon 
Jean-François Hocquette, les chantiers 
menés sur l'élevage durable pour amé- 
liorer la compétitivité des exploitations 
agricoles tout en répondant aux attentes 
sociales et écologiques des consomma- 
teurs sont bien plus prometteurs que la 
fausse viande: “Un courant de pensée 
consiste à dire que la viande est devenue 
trop banale, que l'on n'en maîtrise plus la 
qualité, y compris gustative”, constate le 
chercheur. Pour pallier ce problème de 
qualité, des scientifiques australiens ont 
établi un système de prédiction de la qua- 
lité sensorielle de la viande sur le principe 
qu'il faut vendre la viande au juste prix. À 
partir d'une combinaison “muscle x mode 
de cuisson” et en compilant plusieurs in- 
formations sur les animaux et les viandes 
(sexe, croissance, poids des carcasses), le 
Meat Standard Australia (MSA) est ainsi 
capable d'établir une hiérarchie qualita- 
tive (non satisfaisant, 3*, 4* ou 5*). "Ce 
système permet de rémunérer le producteur 
en fonction de la qualité réelle de la viande 
plutôt qu'au poids de la carcasse”, indique 
Jean-François Hocquette. Une garantie 
de salaire pour des éleveurs qui peinent à 
joindre les deux bouts et un gage de qua- 
lité pour les consommateurs. Devant la 
montée en puissance des végétarismes, la 
premiumisation du marché de la viande, 
à l'image du vin ou du café, s'impose. Et 
si manger du bœuf, demain, devenait le 
nouveau chic ? 


Viande 


Sale temps pour les amoureux 
du bœuf. Les végétariens se 
rebiffent et prennent pour cible 
une filière viande déjà fragile. 
Il est temps, pour le secteur, 
de se valoriser. 


Deux morceaux de rumsteck crus 
et un titre: “Fondus de fondue”. C'est 
la couverture de Beef, magazine destiné 
aux hommes qui aiment la viande, lancé 
en 2014. La Une carnassière détonne en 
kiosques aux côtés des journaux vantant le 
nouveau régime citron, sur fond de COP21 
et de discours anti-viande. Non, tout le 
monde n'est pas végétarien, même si le 
flexitarisme — végétarisme occasionnel — 
est à la mode. Ébranlée par ce phénomène 
européen, la filière se mobilise et multi- 
plie les campagnes de communication. 
En 2015, Interbev a lancé la plate-forme 
Boeuf-Lovers, un site de rencontre des 
amoureux de la viande, sorte de Meetic 
des carnivores. Pour 2016, l'interprofession 
réfléchit à des nouveaux axes de commu- 
nication. Objectif? Démentir les propos 
négatifs portés par les végétariens militants 
qui appellent à supprimer la viande dans 
nos assiettes. "On essaie de culpabiliser le 
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consommateur en lui disant que consommer 
trop de viande le rendrait malade, que l'éle- 
vage serait nocif pour l'environnement, qu'il 
y a des problèmes de maltraitance dans la 
filière: je ne suis pas d'accord. Nous, on ne se 
positionne pas contre les végétariens. Alors, 
qu'ils nous respectent!", affirme Marc Pages, 
directeur général d'Interbev. Longtemps 
désirée, la viande est aujourd'hui attaquée. 
Pourquoi tant de haine? 


Accusée d'opacité -l'affaire de la viande de 
cheval a réactivé les angoisses — la filière 
plaide pourtant la transparence. "Quand 


vous avez le logo “Viande de France”, vous 
pouvez être sûr que la bête a été élevée, 
abattue et transformée en France”, assure 
Marc Pagès qui souligne, cependant, 
que les industriels refusent encore d'indi- 
quer l'origine des viandes sur les produits 
transformés. Chaque année, lors des ren- 
contres Made in Viande, la filière s'ouvre 
à l'extérieur et présente tous les maillons 
de la chaîne: éleveurs, transformateurs, 
négociants. Rien n'y fait. La suspicion 
sur la viande demeure. L'emballement 
médiatique qui s'est créé autour de l'étude 
de l'OMS sur le lien entre viande et can- 
cer le confirme. "La baisse de la consom- 
mation est structurelle depuis 20 ans et 
répond à des transformations profondes 
de la société. Mais ce qui est sûr, c'est que le 
buzz peut avoir des effets temporaires mais 
dévastateurs sur la filière”, déplore Pierre- 
Michel Rosner, directeur du Centre d'In- 
formation des Viandes (CIV). Les charcu- 
tiers, également visés par l'OMS, ont vécu 
un novembre noir. "La météo, très douce 
pour la saison, et la mauvaise publicité que 
nous a fait cette étude n'ont pas encouragé 
les ventes à décoller”, euphémise Robert 
Volut, président de la Fédération nationale 
des industriels charcutiers (Fict). Le chiffre 
d'affaires du mois a reculé de -3,6 %. "C'est 
la première fois, depuis des années, que les 
ventes reculent”, admet-il, loin de prendre 
le phénomène à la légère. Jusqu'alors, la 
charcuterie était la seule catégorie dans 
l'Univers des viandes à progresser. 


Entre 2003 et 2010, les ventes de viande 
de boucherie ont diminué de 15 % indique 


La société française semble scindée en deux parties: les pro 

et les antiviandes. Alors que tofu et germes de blé s'installent confortablement dans 
les linéaires de la GMS, les amoureux du bœuf lancent une contre-offensive. Le 
burger saignant revient en force, les bouchers deviennent des stars de la télévision. 
Un mouvement logique, selon Laurent Capion, directeur du planning stratégique de 
Starcom Mediavest France: “dans l'alimentation, les opposés coexistent. Quand 

il y a une tendance trop forte et continue autour de la santé et de la prévention, 

les consommateurs recherchent la sensation, le grand frisson et prennent le contre- 
pied d'un tout sécuritaire pour se faire plaisir”. À défaut de s'attirer, les contraires 


s'éguilibrent... 


le Crédoc. Pour préserver leurs activités, 
les entreprises françaises se tournent vers 
l'export. "Il suffit de regarder les actions des 
éleveurs qui ne gagnent pas bien leur vie, 
les abatteurs qui peinent à finir le mois et 
les distributeurs qui expliquent que le rayon 
viande n'est pas le plus lucratif pour com- 
prendre que la filière viande est fragile sur 
le plan économique”, décrit Marc Pagès. 
Selon lui, les associations et les politiques 
publiques ont leur part de responsabilité 
dans ce déclin en ne soutenant pas suffi- 
samment l'élevage français. "Pourquoi a- 
t-on eu besoin de faire une conférence de 
presse pour parler de cette étude de l'OMS 
qui ne concerne pas les Français ni même 
les Européens puisque leur consomma- 
tion de viande est en dessous des normes 
mondiales ?”, s'agace le directeur général. 
Le risque, c'est que la France finisse par 
s'incliner face au Brésil, aux États-Unis 
et l'Allemagne, tous trois champions de 
l'élevage intensif à des prix imbattables. 
"Si l’on continue à dramatiser, un jour, on 
sera obligé d'importer ces animaux issus 
de l'élevage intensif, nourri aux antibio- 
tiques et aux hormones en permanence”, 
prévient-il. Peut-on imaginer une France 
sans élevage ? Si la viande disparaissait de 


Non, les pâtés d’insectes ne 
viendront pas remplacer le saucisson 
pour l'apéritif. Du moins pour l'instant. 
“Les Français aiment la charcuterie, 
toutes générations confondues”, assure 
Robert Volut, président de la Fédération 
nationale des industriels charcutiers 
(Fict). Cette tradition française (qui 
date de l'époque gallo-romaine] est 
bien ancrée dans nos habitudes de 
consommation. “S'il peut y avoir des 
ruptures fortes en cas de crise, on 
revient toujours à la normale”, note 

le président. Les chiffres de l’année 
2015, à -0,7 %, sont trompeurs. Si le 
rayon traditionnel s'effondre (à -3,1 %), 
le libre-service se maintient à 0,3 %. 
“On réfléchit, avec les enseignes, à 
améliorer le rayon traditionnel, tant 


notre consommation, nous nous passe- 
rions aussi de lait. Le rêve vegan est cher 
payé. "Un sol auquel vous n'apportez que de 
l'engrais voit sa production divisée par trois 
en dix ans. Sans matière organique, il est 
impossible de nourrir la France en céréales”, 
explique Marc Pagès. Une réorientation de 
la filière est toutefois nécessaire. 


Via des systèmes alimentaires territoriali- 
sés (SAT), par exemple. "Leur mission est 
de valoriser les produits dans des filières 
de proximité, de privilégier une agriculture 
familiale et des réseaux de PME et TPE 
agroalimentaires et des circuits alternatifs 
de commercialisation permettant de mieux 
partager la valeur créée” décrit Jean-Louis 
Rastoin, directeur de la Chaire Unesco et 
du réseau Unitwin en alimentation du 
monde. Ces nouveaux modèles de produc- 
tion intègrent une gestion des ressources 
naturelles qui limite l'impact sur l'environ- 
nement et le gaspillage. "Il est important 
que la filière élevage prenne conscience 
de la situation. Elle doit être attentive à 
maintenir des élevages à taille humaine, 
valorisant les prairies et mettre en avant 
les services que rend l'élevage à la société 


sur le plan de l'offre que du service”, 
déclare Robert Volut. Et pour cause: 

la charcuterie bénéficie d'une place à 
part dans le cœur des consommateurs. 


Chouchou des Français 

Selon l'étude OpinionWay réalisée 
pour la Fict, 95 % des Français 
déclarent consommer des charcuteries, 
de préférence en entrée (96 %) et 

à l'apéritif (91 %). “L'un des points 
forts de nos produits est qu'ils sont 
pratiques, ready-to-eat et adaptés à la 
consommation moderne”, explique le 
président. Quoi de plus simple, en effet, 
que de poêler une andouillette ou de 
faire réchauffer un friand, la spécialité 
de charcuterie pâtissière prisée des 
enfants? Représentatifs du savoir-faire 


et à l'environnement”, suggère note Éric 
Birlouez, ingénieur agronome et socio- 
logue. Selon lui, le plus inquiétant pour la 
profession n'est pas tant que les Français 
basculent dans le végétarisme mais que 
les générations futures diffusent l'idée, 
à l'ensemble de la société, que l'on peut 
manger moins de viande. Pourséduire ces 
jeunes et marquer les esprits, certains bou- 
chers misent sur le haut de gamme, voire 
le glamour. La boucherie Polmard (Paris-VI) 
a intégré les codes du luxe — matériaux 
nobles, jeux de volumes et de couleurs, 
éclairage subtil - pour mieux sublimer une 
viande d'exception, savamment maturée 
par la technique “d'hibernation”. Présenter 
un rosbeef comme un bijou dans un écrin 
n'est pas une pratique réservée aux néo- 
bouchers. Mais pour que la grande dis- 
tribution s'essaie à la valorisation, encore 
faut-il qu'elle sorte de la logique du plus 
bas coût. "Depuis trente ans, on a voulu 
produire le plus de produits possible pour le 
prix le plus bas possible mais de toute part, 
on voit émerger des positions en faveur de 
l'amélioration de la qualité”, observe Pierre- 
Michel Rosner. Une réflexion sur la valeur 
ajoutée qui dépasse largement la question 
de la viande. Le plaisir n'a pas de prix. 


régional et des terroirs pour 61 % 

des personnes sondées, les produits 
de charcuterie sont moins touchés 

par la crise de la viande française. 

lls restent même le dernier bastion de 
consommation de cet univers. Pour 
preuve: 87 % des Français seraient 
prêts à s'insurger de la disparition des 
charcuteries, si cela devait arriver. Aux 
armes viandards | 


Alimentation | 
Tous végétariens ? 


x, 


Cachez cette viande que je ne saurais voir! Les discours anti- 
viande sont souvent violents. Pourquoi la viande émeutelle tant? 
Retour sur un aliment hautement symbolique et fondamental 


dans notre alimentation. 


“Alors, il est bon ton morceau de 
cadavre?” Quel amateur de viande n'a 
pas, un jour, eu droit au regard furibard et 
à la remarque assassine d'un défenseur 
de la cause animale? Jusqu'alors relative- 
ment en marge de notre société gastro- 
nome, les végétariens ne représentent 
qu'une infirme partie des consommateurs 
(1% selon le Crédoc) mais ils se font da- 
vantage entendre. "Pendant longtemps, il 
n'était pas facile pour les Français de se dé- 
clarer végétarien à cause du poids de notre 
culture à l'égard de l'alimentation, qui laisse 
une place centrale à la viande. Avec l'indi- 
vidualisation du rapport à l'alimentation et 
à l'animal, cette parole s'est libérée”, ana- 
lyse le socio-anthropologue Jean-Pierre 
Poulain. Plus sensible aux questions du 
bien-être animal, plus engagée dans la 
défense de l'environnement, la socié- 
té française a modifié son rapport à la 
viande. "Les représentations de la viande 
ont évolué. Nous ne sommes plus dans une 
société où la force physique, l'agressivité et 
la violence sont célébrées. Le travail devenu 
moins pénible, la virilité n'est plus une qua- 
lité survalorisée, et par là même, la viande 


comme dispensatrice de force”, commente 
Éric Birlouez, ingénieur agronome et so- 
ciologue. L'entrecôte saignante débor- 
dant de l'assiette ne fait plus fantasmer. 
Pis, elle dégoutte et effraie. 


Car derrière la viande, il y a l'ombre de la 
mort. Si chasser fait partie des activités 
humaines qui remontent à la préhistoire, 
le fait de consommer de la chair ani- 
male afflige une partie de la population 
contemporaine. L'urbanisation de notre 
société contribue à ce rejet. "La popula- 
tion agricole ne représente plus que 2 à 3 % 
de la population active contre 15 % il y a 
trente ans. La question de la mise à mort 
d'un animal pour le manger, quin'était déjà 
pas anodine dans le monde rural, est encore 
plus problématique dans une société décon- 
nectée de la nature”, affirme Pierre-Michel 
Rosner, directeur du Centre d'Information 
des Viandes (CIV). Que le lion coure après 
la gazelle pour se nourrir passe encore, 
mais qu'un boucher dépiaute un lapin sur 
le marché, c'est la ligue de défense des 
animaux assurée. Pourtant, comme le 


rappelle Pierre-Michel Rosner, "la ritua- 
lisation de la mise à mort et la symboli- 
sation de l'animal dès les premières pein- 
tures rupestres révèlent que l'homme n'a 
jamais considéré que le geste de tuer un 
animal allait de soi”. La viande pose pro- 
blème. Impure, elle nous fait porter la 
culpabilité de la mort et nous évoque le 
cannibalisme. "Du temps où l'on chassait, 
il fallait se faire pardonner le fait d'avoir 
mangé un animal que l'on a tué”, raconte 
Gérard Apfeldorfer, psychiatre et pré- 
sident d'honneur du Groupe de Réflexion 
sur l'Obésité et le Surpoids (G.R.O.S). Mais 
elle symbolise aussi le partage, marque 
les grands moments, les événements 
festifs. "Toutes les sociétés sacrificielles 
font de la mort animale un des éléments 
du lien social”, note Jean-Pierre Poulain 
qui rappelle que même dans les sociétés 
végétariennes, comme en Inde, certains 
mangent de la viande. 


Et pour cause: c'est un élément de distinc- 
tion sociale. "La viande, c'est la richesse. 
Pendant longtemps, elle a été réservée aux 
plus fortunés”, évoque Gérard Apfeldorfer. 
Au Moyen-Âge, seuls les nobles avaient 
le droit d'élever et de chasser les bêtes. Et 
l'on confisquait plus facilement aux pay- 
sans les volailles que les légumes. Exit le 
temps de la chasse à courre, les Trente 
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Glorieuses ont apporté aux Français un 
pouvoir d'achat suffisant pour pouvoir 
déguster de la viande à l'envi. "Il est clair 
que pour une partie de la population, la 
hausse du pouvoir d'achat s'est traduite par 
une consommation quotidienne de cette 
viande dont elle a été longtemps privée”, 
confirme Pierre-Michel Rosner. L'euphorie 
est retombée dans les années 70 où le 
sédentarisme a commencé à prendre le 
pas sur l'activité physique, les besoins en 
protéines diminuant. "Dès cette époque, 
on observe chez les CSP+ qui, historique- 
ment, ont toujours mangé beaucoup de 
viande, une baisse de la consommation. Ce 
sont d'ailleurs eux qui, aujourd'hui, prônent 
une alimentation végétarienne, en vertu de 
préoccupations diététiques, sanitaires ou 
éthiques”, poursuit le directeur. Le végé- 
tarisme, un combat de riches? Ce qui est 
clair, c'est que l'allégement de l’alimenta- 
tion française est d'abord partie de la gas- 
tronomie. En pleine époque sixties, les 
habitués des restaurants en eurent assez 
de manger des plats de viande en sauce et 
une nouvelle cuisine est née, moins robo- 
rative, faisant la part belle aux légumes. 
Résultat, à partir de 1980, la baisse de la 
consommation de la viande rouge s'est 
amorcée pour l'ensemble de la popula- 
tion. Dans un premier temps épargnées, 
volailles et charcuteries ont vu leurs 
ventes reculer dès la fin des années go. 


De là à anticiper la suppression de la 
viande dans nos régimes alimentaires, 
rien n'est moins sûr. "On peut imaginer que 
l'inflexion de la consommation de viande 
dans nos sociétés développées va créer des 
espaces dans les menus, avec la possibilité 
d'avoir d'autres plats que la viande. Mais la 
mutation sera longue avant d'imaginer que 
les produits sans viande viennent prendre la 
place des produits carnés”, annonce Jean- 
Pierre Poulain. Les Français vont-ils résis- 
ter au diététiquement correct (voir entre- 
tien ci-dessous)? Au Centre d'informations 
des Viandes, on évoque les travaux du 
sociologue Claude Fischler, spécialiste 
de l'alimentation humaine. "La vraie ten- 
dance au niveau mondial, c'est l'individua- 
lisation de la consommation. S'il y a trente 


ans, tout le monde partageait le même 
repas autour d'une table, aujourd'hui, on 
mange de plus en plus seul, partout dans le 
monde, et chacun y va de son régime parti- 
culier”, résume Pierre-Michel Rosner. Plus 
que le végétarisme, c'est vers l'individua- 
lisme et la fragmentation que se dirigent 
nos modes de consommation alimen- 
taires. Une alimentation en solo, inspirée 
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des Anglo-Saxons. "En Angleterre, on 
pense que chacun est responsable de son 
alimentation et mange en fonction de ce 
qu'il pense devoir manger. On ne partage 
pas, commente Gérard Apfeldorfer. Il 
s'agit de décisions alimentaires que l'on veut 
faire respecter et qui vont servir à s'affirmer 
en tant que mangeurs dans un groupe”. Je 
mange donc je suis. 
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Tous végétariens ? 


Insectes, algues, 
légumineuses 


C'est le graal du XXIe siècle. Tous les moyens sont bons pour 
trouver LA protéine qui remplacera la viande. Mais si certains 
ne chamboulent pas les habitudes alimentaires des Français, 
d'autres devront relever le défi d'acceptabilité. 


Qui, dans les années 70, se serait un 
jour imaginé manger des sushis? Cet 
argument, les entreprises qui vendent des 
nouveaux produits alimentaires l'utilisent 
souvent. "Notez que lorsque les pommes de 


terre sont arrivées en France au XVII siècle, 
les Français n'en voulaient pas...”, rappelle 
Gérard Apfeldorfer, président d'honneur 
du Groupe de Réflexion sur l'Obésité et le 
Surpoids (G.R.O.S). Les goûts et les usages 


> À partir de 2018, seront 
transférées les compétences des 
autorités nationales (ANSES) vers les 
instances européennes (EFSA), l'idée 
étant d'harmoniser toutes les règles 
d'autorisation de mise sur le marché de 
nouveaux aliments sur l'ensemble du 
territoire européen. 

> La procédure a été simplifiée 
et les délais d'autorisation réduits 
d'environ trois ans à 18 mois. 


changent, soit. Mais introduire dans notre 
alimentation des ingrédients qui n'en ont 
jamais fait partie est un difficile pari à 
relever. Insectes, algues ou végétaux in- 
connus au bataillon (le yerba maté) sont, 
pour l'heure, réservés à un public averti. 
Mais c'est pour mieux pouvoir en sortir, en 
temps voulu, d'après Éric Mourouvin, le 
directeur marketing d'Algama, entreprise 
spécialisée dans l'utilisation des micro-al- 
gues à des fins alimentaires: "la révolution 
alimentaire va être incroyable et probable- 
ment plus que la révolution digitale que nous 
avons vécue ces 10-15 dernières années.” 
Et le monde des micro-algues serait un 
moteur de cette révolution. 


L'océan remplacera-t-il nos champs? 
“L'univers marin recèle des ressources in- 
croyables. On y trouve des centaines de 
millions de micro-algues qui ouvrent tout 
un champ de possibles. Notre savoir-faire 
est de s'en servir et de les intégrer dans 
les produits alimentaires”, explique Éric 
Mourouvin qui met un point d'honneur 
à ne pas faire d'Algama une entreprise 
manifeste du pro-veganisme: “nous vou- 
lons nous adresser à tout le monde, pour les 
besoins du quotidien”. La société qui vient 
de fêter ses trois ans s'appuie sur un labo- 
ratoire de recherche au sein du Genopole 
d'Evry et travaille en partenariat avec une 
équipe du CNRS spécialisée dans l'étude 
et la conservation des micro-algues. La 
spiruline (qui serait sept fois plus protéi- 
née que la viande) et la chlorelle, toutes 


» Les insectes sont concernés 
par le nouveau règlement. Les 
industriels bénéficiant d'une tolérance 
administrative doivent faire une 
demande en bonne et due forme aux 
instances européennes pour la mise sur 
le marché de ces produits. Dans le cas 
d'insectes consommés dans un pays 
tiers sans risque sanitaire démontré 
depuis plus de 25 ans, la procédure est 
allégée. 


“Nous avons commencé de 
manière empirique en 201 1°, 
raconte Nicolas Dechambre, associé 

et gérant de la marque allemande 
Club-Maté, une boisson énergisante 
vegan, à base de yerba. Il a d'abord 
testé le produit dans le bar où il 
travaillait avant d'investir le marché. 
“C'était une alternative moins sucrée 

et naturelle au soda et aux boissons 
énergisantes chimiques”, se souvient- 

il. Le succès est immédiat. La maison 
mère lui laisse carte blanche, ainsi 

qu'à ses deux associés, sur le 
marketing et la commercialisation de 

la boisson en France. “Tout était à 
faire. Le yerba maté étant une plante 
méconnue en France”, indique Nicolas 
Dechambre. Officiellement lancé en 
septembre 2012, Club-Maté a trouvé 
des amateurs. La recette du succès? La 
philosophie du groupe, en amont de la 
commercialisation. “Notre usine marche 
entièrement aux énergies renouvelables, 
nous travaillons avec des coopératives 
équitables qui cultivent le yerba maté et 


deux autorisées à la vente par le règlement 
Novel Foods, sont les produits stars d'Al- 
gama. "La première est une micro-algue de 
complément, la seconde, de substitution”, 
précise le directeur marketing. En subs- 
tituant la chlorelle à l'œuf, l'entreprise a 
élaboré une gamme de sauces dont une 
mayonnaise moins grasse mais tout aus- 
si onctueuse que l'originale. La société 
planche aussi sur une série de solutions 
alimentaires (encore au stade de pré-in- 
dustrialisation) et croit dur comme fer au 
potentiel du marché. Le nombre de de- 
mandes d'autorisation à la vente auprès 
des instances européennes semble lui 
donner raison. "7 % des autorisations de 
novel food concernent des micro-algues. 
Cela montre que le marché est en déve- 
loppement” constate Mélanie Le Plaine- 
Mileur, secrétaire générale du Syndicat 
National des Producteurs d'Additifs et d'in- 
grédients de la chaîne alimentaire (Synpa). 


nous réutilisons nos bouteilles qui sont 
rapportées à l'usine et nettoyées avant 
21 


d’être remises sur le marché”, explique 
le gérant. 


Concession à la distribution 

Présente dans les grandes villes en 
France, les bars et les clubs — leurs 
circuits de distribution historique — la 
marque a développé un réseau de 
distributeurs indépendants qui acceptent 
de consigner les bouteilles. “La seule 
concession que nous ayons faite à la 
grande distribution, c'est aux Galeries 
Lafayette (Gourmet et BHV] à Paris, 
Lyon et Marseille, car ce sont les 
premiers à nous avoir fait confiance”, 
confie Nicolas Dechambre. La jeune 
startup vise désormais le grand public. 
“Pour vendre en GMS, il faut trouver 
un discours qui parle à tout le monde. 
Nous avons donc choisi un packaging 
sympa, un peu rétro, dépouillé de tout 
argument vegan”, explique Calypso 
Pierree, responsable logistique et 
développement. Au printemps, la 


Éric Mourouvin est toutefois conscient que 
Paris ne s'est pas fait en un jour: “c'est tout 
nouveau pour la France mais les algues sont 
consommées en Asie et en Afrique depuis 
des centaines d'années. Et surtout, elles ne 
sont pas une ressource contrainte mais à 
notre portée, et par conséquent, n'imposent 
pas de bouleverser nos habitudes alimen- 
taires”. Comme le bio, il y a quinze ans, les 
micro-algues trouveront lentement, mais 
sûrement leur place dans les linéaires. 


Une approche en douceur que n'a pas du 
tout choisi Jimini's, start-up française qui 
commercialise des insectes pour l'apéritif 
(et plus encore). L'entreprise a frappé d'un 
grand coup en choisissant de ne pas dissi- 
muler ses grillons, criquets et autres vers 
de farine mais, au contraire, de les mettre 
en évidence. Ce choix radical et risqué a 
néanmoins été soutenu par un marketing 


gamme club-maté comptera une 
nouvelle référence à la grenade, plus 
facile d'accès car moins amère. “Nous 
sommes dans un esprit d'ouverture” 
soutiennent les deux associés. Distribuée 
dans 26 pays, c'est en France que 

la boisson a enregistré le meilleur 
démarrage européen. 


efficace et pyramidal. "La manière dont le 
packaging de cette marque a été pensée 
est intéressante. Les paquets ressemblent 
à un dé à jouer, le carton, un peu vintage, 
connote un positionnement alternatif et la 
petite histoire apporte une dimension lu- 
dique, qui est un prérequis pour ce type de 
proposition”, commente Laurent Capion, 
directeur du planning stratégique chez 
Starcom Mediavest France. La marque 
est aujourd'hui distribuée dans 300 points 
de vente européens et vient d'ouvrir un 
bureau à Londres. À l'instar du secteur du 
luxe, les acteurs de ces marchés de niche 
commencent par cibler une clientèle poin- 
tue avant de toucherle plus grandnombre. 
"Ils cherchent des ambassadeurs et leurs 
flagships deviennent des touchpoints”, 
ajoute le directeur. Plutôt que de dépenser 
des fortunes en communication, Jimini's 
va donc à la rencontre des consomma- 
teurs. "On organise des dégustations, 


des bars à insectes, on participe à des 
salons et on fait de l'animation en points de 
vente. Récemment, nous avons réalisé un 
start-ups tour pour faire découvrir nos pro- 
duits à ces entreprises”, raconte Bastien 
Rabastens, cofondateur de Jimini's qui 
ambitionne, pour 2016, de devenir le pre- 
mier distributeur d'insectes en Europe. 
Dans ce sens, il compte bien sur la force 
de frappe de la GMS pour, d'ici deux a trois 
ans, développer un marché qu'il estime 
à 300 Me. À condition, bien sûr, que la loi 
l'autorise, les insectes ayant bénéficié d'un 
vacuum juridique jusqu'à la révision du rè- 
glement sur les novel foods, en décembre 
dernier. "La grande distribution profite du fait 
que l’ancien texte n'avait pas intégré les in- 
sectes dans la liste de ces nouveaux aliments. 
Les entreprises vont désormais devoir dépo- 
ser des demandes d'autorisations à l'Efsa 
sur la base du nouveau règlement”, affirme 
Marie Friant-Perrot, maître de conférence 
à l'Université de Nantes et responsable du 
master 2 en droit de l'agroalimentaire. Une 
procédure longue et coûteuse qui peut en 
décourager certains. 


Ce verrou réglementaire n'est toutefois 
pas anodin. En avril 2015, l'Anses a publié 
un avis mettant en garde contre les risques 
sanitaires possibles de l'enthomopha- 
gie. En l'absence de données suffisantes, 
l'agence préconise "d'accentuer l'effort de 
recherche sur les sources de dangers poten- 
tielles”. Pour Mélanie Le Plaine-Mileur, 
le règlement Novel foods est une bonne 
chose: “c'est important que les autorités 
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vous 


puissent s'assurer de la sécurité des condi- 
tions de cet ingrédient nouveau, certes 
bourré de protéines mais susceptible d'être 
allergène”. Et au-delà du dégoût que les 
insectes inspirent aux consommateurs 
français, des interrogations d'ordre éco- 
nomique se posent. "À ce jour, la rentabilité 
sur la commercialisation des insectes n'est 
pas démontrée. Il n'y a pas de volumes suffi- 
sants pour réaliser des économies d'échelle”, 
tranche Marie Friant-Perrot. C'est pro- 
bablement une raison pour laquelle les 
start-ups, seules, investissent ce marché. 
"Comme dans l'industrie pharmaceutique, 
l'objectif des grands industriels est plus de 
décrocher le futur blockbuster que de lan- 
cer des produits de niche”, résume Kathie 
Claret, avocate associée chez Bryan Cave. 
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Plutôt que de s'aventurer sur le terrain glis- 
sant des novel foods, les champions du 
secteur alimentaire se tournent vers les 
légumineuses. Bonduelle, Ikea — qui vient 
de lancer ses boulettes aux pois chiche — 
et même, le sulfureux Spanghero, devenu 
Nutrimat depuis le scandale des lasagnes 
a la viande de cheval, se sont lancés sur 
le marché. "Riches en protéines, les légu- 
mineuses permettent aux industriels de 
formuler une proposition culturellement et 
gastronomiquement compatible avec la 
culture française”, soutient Xavier Terlet, le 
président d'XTC. Pas étonnant que le “ca- 
viar du pauvre”, compromis culinaire qui 
satisfait aussi bien les végétariens que les 
carnivores, s'impose au menu des grandes 
tables étoilées. 


Ce n’est pas tout à fait Palo 
Alto mais Evry, dans l'Essonne, 
accueille le plus grand bioparc 
européen dédié aux biotechnologies: 
le Genopole. On y retrouve la crème 
des sociétés évoluant dans l'univers 
des technologies et biotechnologies 
françaises et européennes et qui 
travaillent sur l'innovation de façon 
transversale. 
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Flexitarisme, le mot magique. 
Moins clivant que les marchés 
vegan et végétarien, celui des 
flexitariens laisse aux marques 
et aux GMS un large champ 
d'action. Et la possibilité 

de parler à (presque) tout 

le monde. 


Rendre le quinoa sexy: c'est le défi 
à relever pour les marques qui proposent 
une offre végétarienne. Réputés austères, 
les produits végétariens cherchent à se 
refaire une beauté, d'autant qu'ils s'ins- 
tallent dans les rayons des hypermarchés. 
"Longtemps, on a réservé les produits au 
soja aux gens malades, allergiques ou as- 
treints à des régimes particuliers”, observe 
Gwenaëlle Le Garrec, responsable mar- 
keting de Triballat. Grâce à sa marque 
Sojasun, l'entreprise a introduit le soja en 
GMS, il y a plus de 25 ans. Son mantra: l'al- 
ternance alimentaire, plutôt que la substi- 
tution. Une façon de s'ouvrir à un plus large 
public que la seule population vegan (vé- 
gétalienne). Plus attrayants et plus gour- 
mands, les produits Sojasun ont, au fil du 
temps, intégré la dimension plaisir avec 


une quinzaine de déclinaisons aux fruits 
(mangue, framboise-passion, abricot- 
goyave). Avec sa gamme de steacks au 
fromage (sarrasin-comté), la marque ose 
même sacrifier (un peu) ses clients vegan 
à l'accessibilité. 


Comme beaucoup de marques végéta- 
riennes, qui plus est lorsqu'il s'agit de nou- 
veaux entrants, Sojasun cherche à sortir du 
ghetto végétarien pour s'octroyer de nou- 
velles parts de marché. La nouvelle coque- 
luche des directeurs marketing? Les flexi- 
tariens. Un mot fourre-tout regroupant 
tous les gens qui déclarent vaguement 
vouloir, Un jour, manger moins de viande. 
Cette catégorie aux contours flous laisse 
une belle marge de manœuvre aux acteurs 
du marché. Certains, comme Sojasun, as- 
pirent à revêtir une image gastronomique 
en s'octroyant les services du candidat ga- 
gnant de Top Chef, Jean Imbert. D'autres 
misent sur la démocratisation de l'offre, à 
l'image de Carrefour, premier distributeur 
à avoir sorti sa MDD végétarienne. "Nous 
avons adapté notre offre au répertoire des 
flexitariens, pour pouvoir proposer un choix 
plus large à nos clients. Avec notre parte- 
naire fournisseur, nous avons élaboré des 


recettes gourmandes qui donnent envie aux 
non végétariens de goûter nos produits”, 
raconte Richard Vavasseur, directeur des 
marques premium chez Carrefour. Pour la 
petite histoire, le fournisseur de l'enseigne, 
une PME bretonne, a délaissé son activité 
dans les produits de la mer pour se consa- 
crer aux plats végétariens. Preuve que la 
mutation du marché est en cours pour les 
industriels qui doivent s'adapter à la de- 
mande. Carrefour l'a compris, en exauçant 
le souhait des clients qui réclamaient une 
offre végétarienne à l'enseigne, via la pla- 
teforme collaborative “Si j'étais carrefour” 
mise en place il y a deux ans. 


Oui mais problème: le consommateur 
veut tout et son contraire. Et pour que le 
glissement des produits veggie des cir- 
cuits spécialisés jusqu'à la grande distribu- 
tion porte ses fruits en termes de valeur et 
de différenciation, marques et enseignes 
vont devoir adopter une double straté- 
gie: viser le plus grand nombre tout en 
restant légitime auprès des convertis. 
“Toute la difficulté est de conserver le cœur 
de cible de l'offre végétarienne avec des ar- 
guments forts et réels tout en réussissant à 
convaincre le grand public. En résumé: tou- 
cher deux cibles opposées pour réconcilier 
Virréconciliable”, résume Laurent Capion, 
directeur du planning stratégique de 
Starcom Mediavest France. C'est le cas, 
notamment, de Gerblé qui a fait le choix 
judicieux d'utiliser le joueur de tennis 
Novak Djokovic comme caution santé, 
bien-être et énergie de ses produits. "La 
marque a utilisé une technique courante en 
grande consommation de manière géné- 
rale: l'endorsement. En faisant d'une per- 
sonnalité connue son premier ambassadeur, 
elle peut ainsi parler à tout le monde, aux ex- 
perts santé comme au grand public”, com- 
mente le directeur. Finie la morosité et les 
discours militants, le végétarisme nou- 
velle génération embrasse le mass media. 
Bjorg, par exemple, s'essaie à la pédagogie 
en invitant les consommateurs à participer 
à des ateliers de bio-nutrition, en hyper- 
marché comme au restaurant. "Dans tous 
les marchés de niche, on a besoin de créer 
des rencontres physiques avec les gens pour 
leur expliquer, leur faire goûter et prouver 
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les bienfaits du végétarisme”, ajoute 
Laurent Capion. Le but étant de faire vivre 
l'expérience végétarienne aux non initiés. 


Le web et les réseaux sociaux offrent une 
nouvelle tribune aux marques. The Big 
Day, la campagne virale d'Actimel, en 


Étonnant oxymore que cette 
“boucherie végétarienne”. 
Oubliez l’établi, les hachoirs et les 

rôtis sanglants. Cette boucherie-là n'a 
rien de traditionnel: elle ressemble 

à un petit snack. Quelques mange- 
debout, une plaque chauffante pour 
les produits à emporter et, au fond de 
la boutique, deux grandes armoires 
réfrigérées. C'est là qu'est stockée la 
“viande” végétarienne. Des nuggets, 
des entrecôtes, des boulettes, des 
cordons bleus ou du haché... Oui, mais 
fabriqués à base de farine de pois, de 
soja et de froment. Donner l'illusion 

de la viande, c'est le concept de la 
Boucherie Végétarienne, distributeur 
exclusif en France du groupe 
néerlandais Schouten, spécialiste de la 
viande végétarienne. Un pari pas si fou, 
selon Philippe Conte, codirigeant de la 
Boucherie Végétarienne. “Les vegans 
nous reprochent de vouloir imiter la 
viande. Mais ils sont moins notre cible 
que ceux qui ont l'habitude de manger 
des plats préparés à base de viande 


Tous végétariens ? 


2014, qui s'est prolongée à la télé- 
vision et sur les réseaux sociaux est 
un exemple de mariage réussi entre 
un discours fun et fonctionnel. Une 
nouveauté, dans l'univers veggie 
dont l'humour est rarement la pre- 
mière des qualités. "Avec un regard 
décalé, la marque a fait en sorte que 
les millennials se reconnaissent dans 
cette proposition”, note Laurent 
Capion. En rayon, la logique est la 
même. Pour attirer le chaland, packs- 
hots alléchants et mise en scène des pro- 
duits sont de rigueur. Mais sans tomber 
dans l'excès. "Les puristes du végétal sont 
intransigeants. S'ils ont l'impression que 
leur marque se travestit et devient trop 
gourmande, ils sanctionnent direct”, pré- 
vient le directeur. Pas étonnant, alors, que 
Carrefour ait apporté un soin particulier 
au look de sa gamme Veggie, dotée d'un 
code couleur original et coloré, en rupture 


et qui veulent garder le goût de la 
viande”, affirme ce dernier. Ouvert 
depuis le 31 mai dernier, le magasin 
enregistre une trentaine d'actes d'achat 
par jour. Idem sur son site Internet. La 
Boucherie Végétarienne livre, de plus, 
les cantines scolaires, les EHPAD et les 
hôpitaux. 


“On pensait n'attirer 

que les écologistes” 

Une demande qui surprend presque le 
dirigeant: “on pensait n'attirer que les 
écologistes mais on s'est vite aperçu que 
le marché était beaucoup plus vaste. 

Les seniors, les gens qui ont des interdits 
religieux et tous ceux qui veulent 
réduire leur consommation de viande 
s'intéressent à l'offre végétarienne”. 

En 2016, La Boucherie Végétarienne 
envisage d'ouvrir deux à trois magasins 
en propre et développer une dizaine de 
licences de marque. La marque négocie 
aussi avec la grande distribution et 
devrait être commercialisée dans 

les enseignes Monoprix. Elle sera 


avec les traditionnels blanc et vert du bio. 
"Les marques doivent prendre un parti 
pris fort pour que les consommateurs les 
suivent”, assure Laurent Capion. Ni trop 
frileux, ni trop clivant: c'est le ni-ni de la 
réussite des produits innovants, dont on 
ne sait jamais s'ils vont percer ou échouer. 
Prudent, Carrefour Veggie ne compte 
pour le moment qu'une quinzaine de réfé- 
rences. "Nous tenions à être les premiers sur 
le marché mais il faut maintenant vérifier 
dans les faits qu'il existe une clientèle suf- 
fisamment importante pour ces produits. 
L'objectif étant d'en faire un succès en 
termes de rotation et de chiffre d'affaires”, 
annonce Richard Vavasseur. Le dévelop- 
pement de Veggie dépendra donc de 
son taux de réachat. Pour donner toutes 
les chances à son bébé, l'enseigne a im- 
planté la gamme dans plus de 4000 de 
ses magasins. Une politique des petits 
pas, sur un marché en devenir. 
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également référencée sous MDD d'ici 

3 à 7 mois. D'ici là, un partenariat avec 
Chronofreeze (Chronopost) devrait lui 
permettre de livrer ses produits dans 

la France entière [aujourd'hui elle ne 
couvre que l'Ile-de-France]. À terme, 
Philippe Conte veut développer l'offre 

à emporter. “Il faut faire goûter aux 
consommateurs pour les convaincre de 
la qualité gustative de nos produits”, 
assuretil. Le snacking représente 
actuellement 90 % de l’activité du 
magasin et la vente à emporter, 10 %. 
L'objectif du dirigeant est de passer à 
60 % de vente à emporter et 40 % de 
snacking et il est optimiste: “il faudra 
une bonne génération pour que les gens 
deviennent vegan. Mais ce sera 

un marché incontournable dans les 
années futures”. 


Aliments du futur 
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In vitro, impression 3D, œufs végétaux: les Foodtech sont en train de redessiner notre alimentation 
future... Pour le meilleur et pour le pire! Quand l'imaginaire devient réalité, les consommateurs ont 


encore le droit de dire non... 


Bon'appetech! C'est peut-être ainsi 
que s'ouvriront les repas de demain. La 
première conférence mondiale sur la 
Good Food Innovation organisée à San 
Francisco en 2015, réunissant les start- 
ups et les projets les plus innovants de 
l'agroalimentaire, laisse à penser que na- 
turel et artificiel coexisteront dans notre 
assiette. L'idée peut faire sourire ou fré- 
mir, mais les travaux scientifiques actuel- 
lement menés sur la viande, les végétaux 
ou les céréales nous prédisent un futur 
loin du 100 % fait maison. Au cœur de 
la Silicon Valley, le saint des saints de la 
high-tech, les idées foisonnent... Et les 
investissements pleuvent. Du hamburger 
aux plantes (Impossible Food), au blanc 
de poulet à base de protéines végétales 
(Beyond Meat) en passant par le fromage 
à base de lait d'amandes (Lyrical Food): 
les start-ups du food osent la disruption 


et déconstruisent nos codes alimentaires. 
Loin des méthodes de production tradi- 
tionnelles, les food tech ressemblent da- 
vantage à des biotech avec, en guise de 
cuisiniers et d'agriculteurs, une armada 
de physiciens, de chimistes et... d'infor- 
maticiens! La société Hampton Creek, 


spécialiste des œufs végétaux (les Beyond 
Eggs), dont le best-seller américain Just 
Mayo va bientôt débarquer en France, a 
recruté comme vice-CEO Dan Zigmond, le 
data-scientist en charge du projet Google 
Maps. Sa mission: mettre en place un mo- 
dèle simplifié de recherche des protéines 
utiles parmi les 400 000 variétés de plantes 
dans le monde comportant, chacune, des 
dizaines de milliers de protéines. 


Cette quête de la protéine à tout prix 
a un sens. "La FAO anticipe un double- 
ment de la production de viande et de lait 
dans le monde d'ici 2050 afin de satis- 
faire les besoins d'une population en crois- 
sance, avec l'impact environnemental 
que cela implique”, rappelle le consultant 
Eddy Fougier. Remplacer la viande issue 
de l'élevage par des produits moins 
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ENQUÊTE 


Ça ressemble à du poulet, ça 

a la texture et le goût du poulet... 
Mais ce sont des protéines végétales. 
Beyond Meat a choisi de piocher 
dans les plantes tous les composants 
(acides aminés, lipides, glucides, 
oligo-éléments) qui donnent cette 
texture si particulière à la viande. 

La startup n'a pas peur du metoo 
puisqu'elle a lancé un steack végétal 
de bœuf et son PDG, Ethan Brown, 
met les pieds dans le plat en posant 
clairement la question: “qu'estce 
que la viande?” Tel un architecte, 

le businessman, fils d'agriculteurs, 
travaille depuis 2009 à reconstruire 
l'édifice de la viande avec des 
matériaux végétaux. 


gourmands en énergie est donc le 
grand chantier scientifique auquel s'at- 
tellent de nombreux chercheurs et entre- 
prises. Siles steacks végétaux (appellation 
qui fait bondir Interbev) ne font pas figure 
de nouveautés dansles rayons (un marché 
estimé à plus de 356000 € en 2014, selon 


Le lobby de l’œuf veut sa peau. 


| Foods leur a coupé l'herbe sous le 
pied en commercialisant, en 2013, 
M de la mayonnaise et des cookies sans 
4 œuf, au moyen d'une préparation 


La startup américaine Hampton Creek 


Tous végétariens ? 


C’est probablement [innovation que l'on a le moins envie 

de voir arriver sur notre table... dont nous n'aurions d'ailleurs 

plus besoin si nous nous nourrissions exclusivement de Soylent: 

une boisson censée réunir à 80 % les nutriments nécessaires à 

l'alimentation humaine. Son créateur, Rob Rhinehart, a déclaré | 
n'avoir pas mis les pieds dans un supermarché depuis des a 


années... Sa vision de l'alimentation est radicale: l'alimentation 
doit être utile et non une source de plaisir. Avis aux amateurs... 


Iri), l'idée d'une viande artificielle germe 
dans les esprits des industriels. L'enjeu 
est tel qu'une petite guerre scientifique 
se joue actuellement pour savoir laquelle 
des techniques des cellules souches ou de 
l'impression 3D est réellement capable de 
recréer de la viande. "Mark Post, l'inventeur 
du premier hamburger conçu à partir de cel- 
lules souches, vantait les avantages de sa 
viande en matière de bien-être animal et 
d'environnement lors d'une conférence où il 
a vivement été critiqué par Andras Forgacs, 
le CEO de la société Modern Meadow qui im- 
prime la viande en 3D”, relate Jean-François 
Hocquette, directeur de recherches à l'In- 
ra. Le second accusant le premier d'utili- 
ser abusivement le mot viande alors qu'il 
ne s'agit que de protéines animales que 
l'on a fait se multiplier puis empiler pour 
former un ersatz de burger. "C'est à des- 
sein que Mark Post utilise le mot viande. Il 
capitalise les valeurs positives véhiculées 
par cet aliment en affirmant l'avoir expur- 
gé de ses valeurs négatives”, explique le 
scientifique. Un coup de com’ qui montre 
bien l'ambivalence des consommateurs 
à l'égard de la viande, pas encore prêts 
à troquer leur côte de bœuf contre de la 


végétale aux propriétés comparables 
à celles de l'œuf. 18 % moins cher 
que les vrais œufs. Les Beyond Eggs 
ont de quoi séduire les industriels. 
Soutenue par Bill Gates, l'entreprise a 
levé 30 Mds$ depuis son lancement. 


viande artificielle. Mais comme le concède 
Eddy Fougier: “personne ne peut savoir 
aujourd'hui si le marché va se développer 
dans l'avenir”. 


Des freins économiques, réglementaires 
et, avant tout, culturels tempèrent les ar- 
deurs des Frankenstein en herbe. "Il existe 
beaucoup d'obstacles à la viande artificielle 
dont les perspectives ne sont même pas pro- 
metteuses. C'est une usine à gaz qui mobi- 
lise d'énormes moyens pour cultiver les 
cellules, avec un impact environnemental 
et énergétique fort, tout cela pour produire 
quelque chose d'artificiel”, affirme Céline 
Laisney, directrice d'AlimAvenir. Et quand 
on sait que 68 % des Français déclarent se 
méfier de la nourriture industrielle (son- 
dage Starcom Mediavest France), on peut 
douter du bon accueil de ces innovations. 
"La viande artificielle est une fausse bonne 
piste. Elle nécessite, sur le plan molécu- 
laire, d'utiliser des hormones chimiques et 


des vecteurs de croissance dont personne 
ne veut”, confirme Pierre-Michel Rosner, 
directeur du Centre d'Information des 
Viandes (CIV). Si ce dernier n'est pas op- 
posé à l'impression 3D, il rappelle que 
l'alimentation se fonde sur des pratiques 
sociales et une culture commune. En l'oc- 
currence en France, la gastronomie. Une 
opposition entre naturel et artificiel que ne 
soutient pas vraiment Xavier Terlet, le pré- 
sident du cabinet XTC World Innovation: 


L’impression alimentaire est 

le grand sujet du moment. 
Bocusini, Foodini, Chefjet ou encore 
Magic Candy Factory... Les modèles 
d'imprimantes culinaires se bousculent 
sur le marché et couvrent tous les 
instants de consommation: salé, sucré, 
bonbons, pizza, glaces. La société 
française Wishape, spécialisée dans 
l'impression 3D, s'est positionnée sur 
le créneau du chocolat. Elle revend en 
France les machines du fabricant sino- 
anglais Choc Edge, principalement aux 
professionnels chocolatiers, pâtissiers 
et restaurateurs. “Sur le marché de 
l'impression 3D, soit vous faites du 
BtoB, soit du BtoC. Les premiers acteurs 
se sont d’abord tournés vers le grand 
public mais três vite, ils se sont rendu 
compte que les gens ne maitrisaient 
pas assez la technique 3D pour utiliser 
la machine”, raconte Bertrand Busson, 
directeur de Wishape. Pour ce dernier, 
le BtoB permet d'ouvrir de nouveaux 
marchés, comme celui des aides à 

la fabrication de décors en chocolat. 
L'utilisation est relativement simple. 
“Comme pour une imprimante, vous 
mettez du chocolat préalablement fondu 
dans une cartouche en inox que vous 
maintenez à 33 degrés. Le fichier 3D 
de votre dessin est envoyé en amont 

à la machine et vous attendez que la 
machine fasse son travail”, explique 

le directeur. Seule contrainte: bien 
connaître la matière première que l'on 


“mon sentiment est que dans vingt ans, la 
nature ne viendra peut-être pas de la nature 
et que la nourriture artificielle pourra être 
meilleure que les produits naturels”. Il n'y a 
qu'à regarder ces laitues japonaises culti- 
vées hors sol, dans la plus grande ferme 
intérieure du monde éclairée par LED. Un 
concept similaire de ferme aéroponique 
(on nourrit les plantes en vaporisant de 
l'eau et des nutriments) doit ouvrir ses 
portes à Newark, dans le New Jersey, en 


utilise (et maîtriser les logiciels de 3D). 
Avec cette imprimante, un pâtissier peut 
réaliser une dizaine de décors, en une 
vingtaine de minutes maximum. Un gain 
de temps, côté fabrication, qui intéresse 
les distributeurs. “Les hypermarchés y 
voient un marché de la personnalisation 
des desserts”, indique Bertrand Busson, 
certain que les enseignes vont bientôt 
s'équiper d'imprimantes 3D pour doper 
leurs ventes. 


MacDo du futur 

Et ce qui vaut pour le chocolat vaut aussi 
pour la viande: “le principe de base 
reste celui du piston et de la seringue 
qui dépose les aliments par couches. 
Plus il y a de têtes à l'imprimante, plus 
l’on peut mettre de la matière et des 


2015. L'agriculture s'urbanise et c'est tant 
mieux, selon Xavier Terlet: "on parle du bio 
comme d'une nourriture provenant d'une 
nature considérée comme bienfaitrice mais 
la nature n'est pas toujours bonne : elle peut 
être dangereuse et l'artificiel synonyme de 
sécurité”. L'imaginaire alimentaire est tou- 
jours rattrapé par la réalité. Et quoi qu'il en 
soit, ce sont les consommateurs qui défi- 
niront les contours de leur alimentation 
future. 


ingrédients différents”, explique le 
spécialiste. Adieu fours, réfrigérateurs et 
plaques de cuisson? “C’est possible”, 
assure Bertrand Busson qui annonce 
l'arrivée, dès 2020, des premiers robots 
culinaire multifonctions à impression 
3D... Et envisage déjà le MacDo du 
futur: “la première impression en 3D de 
viande a eu lieu en décembre 2013. 
Un institut anglais a cultivé des cellules 
bovines qu'ils ont agglomérées par 
couches et qui ont donné un petit 
steack blanc au goût de viande. 

Cette technique pourrait être reprise 
par des industriels agroalimentaires. 
On imagine alors un restaurant qui 
projetterait à ses clients, sur un écran 
en relief, la vache qu'ils sont en train 
de manger en train de paître dans un 
pré.” Pour les distributeurs, c'est surtout 
la fin des stocks et les économies sur 

les coûts de transports qui font rêver. 
“N'oublions pas qu'Amazon stocke des 
milliards de métaux et de plastiques 
non utilisables, bloqués dans des 
entrepôts de 20000 m?. Il y a, derrière 
cette technologie, un véritable enjeu 
économique”, affirme le directeur. La 
startup a conclu plusieurs partenariats 
avec des entreprises qui veulent 
développer un business dans le food 
printing. Et Bertrand Busson prévient: 
c'est aujourd’hui qu'il faut y aller car 
dans cinq ans, la concurrence chinoise 
et américaine grandissant, il sera trop 
tard. 


n matière de RFID, il y aura déci- 

dément un avant et un après 

Décathlon. Il faut dire que les en- 

seignes européennes “font face 

à une mutation sans précédent”, 
intervient Matthieu le Taillandier, DG de 
Checkpoint Systems France. Pour ce der- 
nier, la transformation digitale représente 
un des éléments fondateurs de la mise en 
place accélérée de la RFID dans le secteur 
de la distribution. Des ponts sont ainsi à 
construire entre le digital, le mobile et le 
magasin pour lesquels la RFID peut for- 
mer une passerelle, dans un contexte de 
consommation très stable, de compéti- 
tion multicanale exacerbée et de pression 
consommateur forte, en vue d'un meilleur 
service client au final. 


"Dans le secteur de l'habillement, il n'existe 
plus de doutes. Entre les enseignes qui 
font et celles qui savent qu'elles vont de- 
voir faire et se préparent à faire, la RFID 
s'impose comme le standard de marché 
en devenir”, confirme Stéphane Cren, 
responsable innovation chez GS1. Le 
défi pour les enseignes du textile est net: 
pour mieux vendre, une meilleure visi- 
bilité des marchandises et précision des 
stocks est nécessaire. Non seulement 
pour le consommateur expert et exigeant 
mais, également, pour le magasin, en 
proie à des problématiques constantes 
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de réassort et de logistique. "Ce dernier 
immobilise généralement des quantités 
ahurissantes de produits qui ne sont pas 
mis en rayon qui correspondent ou pas aux 
attentes du marché, dans l'espoir de limi- 
ter ses ruptures de stocks, de l'ordre de 20 
à 25 %”, regrette Matthieu le Taillandier. 
À partir donc d'un inventaire RFID, tous 
les scénarii sont possibles pour mieux 
servir le client: précision des produits sur 
les bonnes étagères, cabines d'essayage 
digitales, passage au point d'encaisse- 
ment très rapide, géolocalisation, ani- 
mations merchandising... Le ROI en 
RFID, dans ce cadre, se justifie : augmen- 
tation des ventes de 8 à 10%, limitation 
de la fraude, précision et régularité des 
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inventaires, réduction des stocks et des 
soldes de fin d'année, respect de la pro- 
messe du distributeur... 

Autre domaine de prédilection de la RFID: 
la traçabilité des biens lors des transports. 
Qu'il s'agisse de palettes ou d'autres conte- 
nants, les déplacements des marchandises 
tracés en RFID apportent fiabilité et res- 
pect des exigences de température, pour 
les produits alimentaires, par exemple. 
"C'est une demande pressante qu'elle 
vienne de la grande distribution qui l'impose 
a ses fournisseurs ou des fournisseurs qui 
prennent en main la traçabilité de l'origine”, 
explique Philippe Nault, Sales Engineering 
Manager chez Zebra Technologies France. 
"Les autres domaines qui peuvent être impli- 
qués par la RFID sont ceux liés à la consom- 
mation et aux consommateurs”, estime-t-il. 
Reste que les technologies se développent 
souvent sur les marchés en croissance ou 
les plus sensibles, comme les produits frais 
sur lesquels les attentes et les besoins de 
visibilité sont cruciaux. Parallèlement, les 
initiatives semblent se multiplier dans les 
secteurs du luxe, de la cosmétique et du 
bricolage. 


Autre signe de la maturité sur le sujet: des 
offres packagées voient le jour. Il s'agit, 
généralement, pour elles, de mettre la 
RFID à portée des enseignes qui n'ont pas 
d'importants moyens. Ainsi, Hub One s'est 
associé à Retail Reload pour fournir une 
offre métier globale, "permettant de gérer 
les magasins en RFID au plus juste et de 
gagner en efficacité au mètre carré, afin de 
relever les défis du cross canal”, précise 


SOLUTIONS DOSSIER ERFID 


> Stanislas de Cordoue, directeur mar- 
keting chez Hub One Mobility. En outre, 
Hub One Track permet le suivi des biens 
et des contenants réutilisables également 
dans cette technologie. "La solution allie 
les avantages de la RFID et intègre dans le 
logiciel toutes les règles métiers. Elle répond 
à des besoins sur des points de vente qui ont 
de la volumétrie, de la saisonnalité, des réfé- 
rences complexes à gérer”, continue-t-il. De 
son côté, Nedap propose également une 
solution RFID ID Cloud, "pour pouvoir démar- 
rer dans un magasin en RFID de manière très 
simple”, indique son président en France, 
Kees Payens. En première étape, l'inven- 
taire; en deuxième, le lecteur de caisse; et 
entroisiême, les antennes antivol à la sortie 
du magasin. Celui-ci devra auparavant avoir 
étiqueté ses produits en RFID mais, sur ce 
point encore, les choses bougent. Nedap a, 
en effet, noué un partenariat naissant avec 
la start-up Primo 1D à l'origine d'un produit 
trêsinnovant, puisque l'antenne est intégrée 
dans un fil de vêtement... 

Des matériels qui évoluent, en témoignent 
les portiques, les systèmes antivol ou les 
lecteurs hybrides, les imprimantes RFID 
en cloud capables d'imprimer avec une 
encre conductible, les robots réalisant l'in- 
ventaire de nuit ou en facing, les étagères 
intelligentes... L'avenir est déjà demain. 


Livraisons 


Beaumanoir 
Des magasins en RFID 


Korben est la société de services du groupe Beaumanoir qui comprend les 
marques Cachecache, Bréal, Bonobo, Scottage, Morgan et la City. Un pilote 
permet de tester la technologie et de valider les gains et le ROI par rapport au 
modèle économique de l'enseigne. Le nombre de magasins en test est élargi 

à 23 en France et en Europe aux franchisés comme aux affiliés et jusqu'en fin 
d'année 2013. Les tests s'avérant satisfaisants, le périmètre du projet s'étend à 
l'ensemble des boutiques Cache-Cache, Bonobo et Bréal, soit 500 magasins en 
France. Sur le terrain, les articles sont pucés à la source, ce qui a nécessité la 
formation des fournisseurs textiles aux quatre coins du monde. Les marchandises 
des fournisseurs sont expédiées au centre logistique du groupe. À ce stade, les 
identifiants uniques et les mots de passe associés aux étiquettes protégés entrent 
dans le système d’information. Une mise en conformité éventuelle des encodages 
a lieu. Les articles sont stockés et envoyés aux points de vente. En magasin, 

les pièces sont réceptionnées, inventoriées de manière tournante, les ventes et 
l'antivolage en option sont également gérés en RFID. Les boutiques enregistrent 
des bénéfices à plusieurs niveaux: une augmentation du chiffre d'affaires générée 
par une meilleure précision de stock grâce en partie au contrôle de stock fondé sur 
l'information liée aux alarmes du portique et aux pièces non lues depuis plusieurs 
jours ou semaines alors que la lecture de masse est réalisée régulièrement. 
Parallèlement, le temps gagné en tâches administratives permet de “libérer” le 
personnel pour des missions plus en rapport avec ses compétences. Le projet 

de cabines intelligentes équipées d'antennes RFID et permettant de détecter les 
produits automatiquement pourrait être relancé. Beaucoup de possibilités sont 
associées à ce nouveau procédé: cross et up selling, aide de la vendeuse, taux 
de transformation des produits essayés... Autre projet, celui du big data. De 
nombreuses informations sont collectées en point de vente et il s'agit maintenant 


de les exploiter. 


Des transports RFisés 


Pour la fiabilité de ses livraisons, la Scapnor a fait le choix 


de la RFID. Résultats: plus de fiabilité et amélioration nette 


du service client en quelques mois. 


En chiffres, la Scapnor prépare chaque 
année 39 millions de colis, 25000 ré- 
férences, sur 100000 m? de surface 
d'entrepôts à destination de 23 hyper- 
marchés et supermarchés, un Leclerc 
Express et 21 Drives. La difficulté pro- 
vient essentiellement de la non-concor- 
dance des chargements physiques avec 
les bons de livraison (BL) servant à in- 
crémenter les stocks des magasins. Les 


palettes n'étaient pas dans le camion 
mais pouvaient être validées en charge- 
ment ou encore validées en chargement 
mais le magasin ne les recevait pas. À 
cela s'ajoutent les dévoyés de palettes 
clients, c'est-à-dire les livraisons qui se 
retrouvent dans un autre magasin que 
celui destinataire. Pour améliorer ce 
process, l'approche RFID permettant 
la lecture des palettes en automatique 


s'impose. Le projet débute donc en 2013 
dans sa phase de réflexion et de pilote 
avec trois portiques RFID en central puis 
se met en place l'année suivante de fé- 
vrier en septembre, suite à la validation 
du pilote. La RFID a été mise en place en 
partie sur les produits frais car ils repré- 
sentent à peu près 50 % des volumes de 
la centrale. À ce jour, 20 portiques sont 
installés et tous les chauffeurs du pres- 
tataire formés. Le projet a été confié 
à Acteos qui avait déjà mis en place en 
1997 son WMS au sein de la Scapnor. 


DES PORTIQUES INTELLIGENTS 

Concrètement, sur le terrain, les palettes 
sont pucées dans la centrale et tous les 
portiques sont équipés d'afficheurs en 
plus d'un écran panel, qui se présente 
comme un PC tactile. Le chargeur 
fait une ouverture de remorque pour 
un client dans le système et passe les 
palettes sous le portique, lesquelles sont 
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lues. L'afficheur sur le portique incrémente au fur et à mesure le 
nombre de palettes chargées de manière à ce que le chargeur ait 
un visu de son chargement. À ce stade, si des anomalies de char- 
gement se présentent, une alerte sur le portique comme dans 
le système se déclenche : une palette chargée non destinée à 
cette remorque, une étiquette non correctement encodée, un 
emballage non déclaré au moment de la préparation, etc. Dès 
que le chargement est terminé, le chargeur ferme sa remorque 
dans le système. Il reçoit ensuite l'édition de ses BL, les BL élec- 
troniques partent quant à eux en magasin automatiquement qui 
reçoit le contenu de son attendu de livraison. Les magasins, lors 
d'un prochain projet en 2016, devraient être équipés également 
de portiques, ce qui permettra de lire les palettes en réception 
mais surtout de mettre à jour automatiquement les stocks dans 
le système back-office du magasin. À ce jour, 4 magasins pilotes 
testent ce process. 

Concernant le projet au niveau de la centrale, Scapnor enre- 
gistre de nombreux bénéfices dont le premier est sans conteste 
la qualité de service engendrant une baisse drastique des récla- 
mations des magasins et des recherches de palettes perdues ou 
dévoyées. Ce point se révèle très important car étant reconnu 
comme le plus critique auprès des magasins clients de la centrale 
suite à une étude menée par l'entreprise. Côté magasin encore, le 
BL met à jour le stock de façon précise là où auparavant, le stock 
pouvait être faussé par une non-livraison ou un dévoyage. Les 
taux de lecture atteignent quant à eux pratiquement 100 % et se 
bornent parfois aux contraintes de la RFID en ce qui concerne des 
palettes de produits frais contenant beaucoup d'eau. La solution 
vient alors du bon positionnement de l'étiquette sur la palette. 
Le projet sur les produits frais apporte des satisfactions au point 
que la RFID est ensuite déployée sur la partie préparation des 
surgelés et prochainement en 2016 sur l'entrepôt gérant le bazar, 
le textile et les promotions. Aujourd'hui, 1200 à 1500 palettes de 
produits frais passent sous les portiques RFID, 35 000 palettes 
pour l'ensemble frais et surgelés en fin 2015. Au final, tous les 
produits de grande consommation en 2017 devraient être réali- 
sés en chargement RFID. 2017 sera également l'année de l'auto- 
matisation en préparation de commandes. 
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Faites du changement, 
une réussite us, 
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SOLUTIONS DOSSIER ERFID 


La tracabilité 


En ligne de mire 


D'une manière générale, la traçabilité devient un sujet 


incontournable. Déjà en œuvre dans de nombreux secteurs, 


elle touche en tache d'huile d'autres domaines pour apporter 


toujours plus de visibilité et d'informations. 


“Les besoins en traçabilité dans 
le monde entrent un peu dans le même 
domaine que celui du Big Data”, annonce 
Laurent Lassus, directeur marketing de 
Sato Europe. Dans la vie réelle comme 
professionnelle, force est de constater 
que le besoin de traçabilité en tant que 
telle ou de suivi, l'envie de savoir où les 
choses sont, se fait de plus en plus pré- 
sent. Dans la pratique, il s'agit de connec- 
ter le virtuel au physique, le cloud à l'éti- 
quette produit, le système ERP au capteur 
dans le camion, etc. Dans le monde logis- 
tique, "la thématique des différents acteurs 


Carrefour 
Livraisons tracées 


Le projet track and trace chez Carrefour 
vise à la fiabilisation des livraisons 

aux points de vente. Plus de 4000 
tournées sont effectuées chaque jour, 

soit quasiment 8000 livraisons, plus de 
93000 palettes et 4,8 millions de colis 
préparés sur les 65 entrepôts multiproduits 
de Carrefour en France. Les destinataires 
sont 226 hypermarchés, 923 Market 
environ 3400 magasins de proximité et 
138 magasins Promocash. “Nous avions 
un déficit de communication proactive 
vers les magasins en cas de retard et nous 
souhaitions améliorer le service offert 

à nos magasins et en bout de course, 
réduire les litiges”, commence Samy 
Kchok, directeur de projets transport 
Chez Carrefour Supply Chain France. 
Un pilote de 6 mois est organisé en 

mai 2014 en région des Pays de la 
Loire. Il consiste en le déploiement de 
PDA sur les sites, lequel se terminera en 


qu'ils soient donneurs d'ordres transpor- 
teurs, logisticiens de pouvoir avoir une traça- 
bilité de plus en plus en temps réel et fine de 
leurs opérations, est bien réelle”, explique 
Nicolas Récapet, Manager de l'activité 
SC chez Cereza Conseils. Les enjeux sont 
forts: visibilité des produits bien entendu 
mais également productivité interne, 
amélioration des échanges de flux, fluidité 
des informations, qualité, proactivité... 


RADICALEMENT 
Selon le cabinet de conseils, une trans- 
formation est en train de s'opérer 


février 2016. L'application fonctionnant 
sur PDA est développée par IER. Cereza 
Conseils intervient en accompagnement 
de projet. Ainsi, lorsqu'un gestionnaire 
de transport planifie une tournée, en 
fonction des commandes des magasins, 
l'information est envoyée en parallèle 
dans l'application IER en mode saas, puis 
retournée dans le PDA. Sur le terrain, le 
conducteur à 95 % prestataire, à son 
arrivée sur l'entrepôt, se voit confier un 
PDA. Ce dernier permet de scanner un 
bordereau de chargement qui télécharge 
l'ensemble des détails de la tournée. Au 
fur et à mesure des étapes de la tournée, 
le camion est géolocalisé et les éventuels 
retards identifiés. Ceci pour les aspects 
tracking. En ce qui concerne la traçabilité, 
l'étiquette de transport SSCC est flashée à 
l'arrivée dans un magasin. À ce stade, le 
système détecte les erreurs de destination 
ou de concordance palettes. Il prévient 


dans le domaine de la traçabilité des 
marchandises. Elle est permise par 
les matériels mobiles, smartphones, 
terminaux ou tablettes qui sont capables 
de s'interconnecter avec des plates- 
formes de collaboration ou des solutions 
traditionnelles de traçabilité. 

Les modèles économiques sont diffé- 
rents: généralement en cloud et plug 
and play. "Des solutions faciles à mettre 
en œuvre et à coût réduit”, ajoute-t-il. 
Les exemples se multiplient: des cap- 
teurs intelligents qui se branchent sur la 
prise de diagnostic des véhicules ou des 
plates-formes applicatives pour le suivi 
des opérations de transport. La traçabi- 
lité change de forme et ses moyens sont 
démultipliés. Parallèlement, l'Internet 
des objets se développe. "Il va permettre 
d'interconnecter beaucoup plus facilement 
des systèmes de traçabilité. Avec la virtua- 
lisation de plus en plus importante des élé- 
ments d'impression, de collecte de données 
ou de lecture, il devient facile de les connec- 
ter au monde réel et, in fine, d'obtenir une 
traçabilité plus fine que dans le passé”, 
développe Laurent Lassus. Bienvenue 
dans le monde de demain. E 


également le conducteur des reprises 

de marchandises ou d'emballages et 
permet de prendre des photos en cas 
d'avarie. Les gains sont de plusieurs 
natures. “Nous avons des retours positifs 
des magasins, souvent de proximité, 

qui peuvent s'organiser en cas de 
retards”, intervientil. Parallèlement, les 
litiges ont pu être réduits et les dévoyés 
supprimés. Le système PDA couvrira 60 
à 70 % des livraisons pour les camions 
dédiés. Des réflexions sont en cours sur 
l'extension de l'organisation aux affrétés 
réguliers, sachant que l'interopérabilité 
sur l'informatique embarquée devra 
alors être effectuée. Ce point montre les 
difficultés structurelles liées au transport 
puisqu'il n'existe pas de compatibilité 
des messages intersystèmes, ni même de 
normes dans l'informatique embarquée 
des véhicules. Un sujet sur lequel planche 
notamment GS1. 
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Inscrivez-vous sur www.pointsdevente.fr et recevez la newsletter 
gratuite un lundi sur deux en alternance avec le magazine. 


Livraison 


Un facteur de différenciation 


Étape déterminante du commerce de détail dans un contexte 
d'omnicanalité, la livraison est désormais pensée comme une 
stratégie différenciante. Dans ce contexte, le Click & Collect prend 
de l'ampleur. Comment l'intégrer? Comment lisser les opérations 2 
Comment faire en sorte que la livraison ne soit plus un coût 
supplémentaire pour l’entreprise mais un avantage gagnant. 
ÉLÉMENTS DE RÉPONSE PAR MARK THOMSON, DIRECTEUR COMMERCE ET DISTRIBUTION 


EMEA, ZEBRA TECHNOLOGIES 


La livraison est, aujourd’hui, une 
étape déterminante dans le com- 
merce de détail et ce, pour plusieurs 
raisons. D'abord pour son coût: par 
exemple, au Royaume-Uni, le coût lié aux 
livraisons qui n'ont pas abouti à la pre- 
mière tentative atteint les 800 millions 
d'euros par an”. Ensuite, pour le niveau 
d'exigences des acheteurs, qui réalisent 
désormais leurs achats en panachant 
plusieurs canaux (en ligne, en magasin et 
sur leur téléphone mobile), et souhaitent 
recevoir leurs produits plus rapidement, 
voire les essayer et les renvoyer le plus 
simplement possible. 

Si le shopping en ligne a transformé le 
secteur du commerce de détail et de la 
distribution, les volumes de ventes en 
ligne correspondants restent comparati- 
vement faibles. En Europe, par exemple, 


les transactions en ligne devraient repré- 
senter 15 % en moyenne des ventes en 
2015. Selon plusieurs études sur le sujet, 
les acheteurs préfèrent le niveau de ser- 
vices et l'interaction instantanée offerts 
par les magasins physiques. En outre, de 
nombreux détaillants avancent l'argument 
que les clients ne trouvent pas pratique 
d'avoir à attendre une livraison à domicile. 
Et encore moins d'avoir à renvoyer un ar- 
ticle qui ne convient pas. Du côté des en- 
seignes, nombreuses sont celles qui consi- 
dèrent que la livraison, bien que nécessaire 
à leur activité, reste un poste de dépenses 
encore trop important. 

Partant de ce constat, la pratique du 
Click & Collect apparaît comme un bon 
compromis, à la fois pour les clients et les 
enseignes: les premiers sont immédiate- 
ment satisfaits et les secondes voient leurs 


coûts de livraison baisser. Récemment, 
John Lewis, grande enseigne au Royaume- 
Uni, a fourni la preuve que le Click & Collect 
était effectivement un service plutôt ap- 
précié. Selon elle, 49 % des clients en ligne 
ont opté pour le retrait de leurs articles en 
magasin en 2014 et ce chiffre a même at- 
teint 56 % pendant les périodes de congés. 
Plus largement, le nombre de points de 
retraits de colis en Europe devrait, selon 
le cabinet Deloitte, augmenter de 20% en 
2015 et atteindre 500000 points. 


5 MESURES SIMPLES 

Pour optimiser l'expérience du Click & 
Collect, 5 mesures simples peuvent être 
mises en place. 

Il s'agit, d'abord, de visualiser ce qui a 
été commandé au niveau du magasin. 
Concrètement, pour que le point de vente 
le plus proche du client puisse traiter une 
commande, les systèmes d'information 
doivent avoir une visibilité sur la totalité 
du stock, dans l'entrepôt, au centre de 
distribution, en réserve ou en rayons, soit 
à l'aide d'un middleware pour intégrer ces 
systèmes de commandes, soit par le biais 
d'une solution de gestion des stocks. Le 
détaillant doit, également, vérifier que 
les commandes sont prélevées immédia- 
tement, notamment si le stock se trouve 
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en rayons, afin de s'assurer qu'il n'est pas 
proposé à d'autres clients. Pour cela, il 
peut, par exemple, émettre un ordre de 
prélèvement directement aux équipe- 
ments mobiles utilisés par les employés 
du magasin. Si le prélèvement n'est pas 
confirmé dans l'heure qui suit, la com- 
mande peut être réattribuée au centre de 
distribution, qui peut envoyer les articles 
au magasin où ils seront retirés. 

Deuxième mesure: planifier les res- 
sources. Certaines enseignes ajoutent des 
coûts pour le Click & Collect. Stratégie sen- 
sible, mais qui confirme que certaines en- 
seignes sont en train d'opérer une trans- 
formation. Elles devront certainement 
revoir leurs effectifs et leurs besoins de 
stockage. Étant donné le prix de l'espace 
des magasins, nombre d'entre elles sont 
passées à une logistique rationalisée, en 
ne conservant que le stock dont elles ont 
besoin et en réduisant la taille de leurs 
réserves. Néanmoins, si la demande du 
Click & Collect se développe comme 
prévu, elles auront besoin de davantage 
d'espace de stockage et de zones dédiées 
au Click & Collect pour aider les employés 
à repérer facilement les articles. 


RÉSERVER UN ACCUEIL CHALEUREUX 
C'est un fait: les clients n'aiment pas les 
files d'attente. Pour résoudre ce pro- 
blème, les magasins peuvent proposer 
des kiosques pour que leurs clients enre- 
gistrent leur numéro de commande et 
soient orientés vers la zone de retrait de 
leur article. Ce kiosque interagit immé- 
diatement avec le client, tout en donnant 
le temps aux employés de rechercher les 
articles et de les mettre à disposition au 
lieu de retrait. Pour aller plus loin, le client 
ayant téléchargé l'application de l'en- 
seigne, peut être enregistré automatique- 
ment par le réseau sans fil ou les balises 
Bluetooth du magasin. Ce dernier peut, 
alors, lui envoyer un message de bienve- 
nue sur son smartphone dès son arrivée 
lui indiquant quand et où ses articles sont 
prêts à être récupérés. Ce message pour- 
rait même comporter des remises et des 
offres correspondant à ses préférences et, 
ainsi, offrir une expérience Click & Collect 
plus personnalisée, plus engageante et 
plus avantageuse. 

Quatrième mesure: la pratique du Click & 
Collect peut être étendue au-delà du point 
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de vente, via des magasins de proximité 
qui regroupent, non seulement, les 
consignes contenant les articles destinés 
aux clients mais, aussi, un espace pour 
les essayer (“try pods”). L'avantage de 
cette approche est double. D'abord, elle 
est plus pratique pour le client, qui peut 
retirer sa commande à proximité de chez 
lui. D'autre part, les livreurs des magasins 
ayant des tournées moins chargées, l'en- 
treprise diminue ses frais de personnel, de 
carburant et d'usure des véhicules. 
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Mark Thomson, directeur commerce 
et distribution EMEA, Zebra Technologies 


Visibilité totale 
des stocks, 
planification 
des ressources, 


utilisation de 


la RFID, vision 

étendue du Click & 
Collect et réduction 
des files d'attente 


AVIS D'EXPERTE SOLUTIONS 


Enfin, dernière mesure: utiliser la RFID 
pour voir tout et partout. La technolo- 
gie fournit une des meilleures façons de 
suivre un stock depuis le moment où un 
article quitte l'usine jusqu'à son arrivée à 
l'entrepôt ou au lieu de vente (et à nou- 
veau lorsqu'il retourne dans le circuit si le 
client l'a renvoyé). Avec la chute des prix 
des lecteurs RFID, mais aussi la miniatu- 
risation et la diversification des étiquettes 
(cachées sur des articles ou cousues sur 
des vêtements), l'argument en faveur du 
passage à la RFID gagne du terrain. Les 
entreprises ayant déployé la RFID rap- 
portent un taux de précision des stocks 
de 99,9 % et considèrent cette technolo- 
gie comme la meilleure pour estimer les 
stocks en temps réel. En outre, elle faci- 
lite l'achat, l'essai et le retour des articles 
pour les clients qui utilisent les canaux qui 
leur conviennent le mieux (transactions 
en magasin, en ligne ou par téléphone 
mobile). Ils peuvent, par exemple, reti- 
rer leurs articles en point de vente et les 
renvoyer via une boîte de dépôt ou une 
consigne près de leur lieu de travail ou 
de leur domicile. Une simple lecture au 
scanner au point de vente et au dépôt de 
retour garantit une traçabilité complète 
des articles. 


L'HISTOIRE SE RÉPÈTE 

Le monde du commerce de détail est, ain- 
si, en pleine transformation. Parmi toutes 
les tendances observées, il est particuliè- 
rement intéressant de voir comment les 
enseignes utilisent la technologie pour 
recentrer les vendeurs sur leur métier de 
conseil. Qu'il s'agisse d'utiliser des applica- 
tions pour offrir au client des remises qui 
lui correspondent vraiment ou d'interagir 
sur son smartphone en boutique, ou en- 
core d'introduire le paiement mobile, des 
expériences de shopping personnelles et 
des kiosques pour l'aider à chercher, trou- 
ver et régler des articles facilement, les en- 
seignes tissent avec leur client des liens de 
plus en plus proches. La pratique du Click 
& Collect est au cœur de cette tendance. 
Elle va dans le sens du shopping en ligne 
dont l'objectif est de faciliter les achats et 
la réception des articles par le client. En 
outre, comme elle réduit la dépendance 
aux aléas de livraisons, le Click & Collect 
permet également aux enseignes de ré- 
duire leurs dépenses d'exploitation. E 
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SOLUTIONS mACTUALITÉS 


Filière Surgelés 
Une étude d'ECR France 


Identifier les leviers de progression au sein de la Filière Surgelés par la mise en place de processus 
collaboratifs. C'est l'objectif d'ECR France au travers d'une enquête réalisée auprès d'acteurs 
industriels, distributeurs et prestataires logistiques. PAR CATHERINE BATTEUX 


Optimiser le transport et réviser les 
schémas de flux. Ce sont les deux prio- 
rités exprimées par la filière des produits 
surgelés lors d'une enquête réalisée d'août 
à octobre 2015, à la demande du groupe 
projet “Filière Surgelés” d'ECR France. 6 
industriels, 5 distributeurs et 4 prestataires 
logistiques du secteur ont été interrogés 
avec, pour objectif, de répondre aux trois 
besoins suivants: mieux connaître l'exis- 
tant en termes d'organisation des flux et 
de déploiement des échanges d'informa- 
tions; recueillir des renseignements sur le 
processus mis en place pour les formaliser 
en fiches de bonnes pratiques; et identifier 
les besoins des acteurs en termes d'actions 
d'amélioration à mettre en place. 

Une étude qui a livré 6 enseignements: 

1. Le flux stocké sur entrepôt reste le 
mode de fonctionnement majoritaire. 
Il représente entre 92 % et 100 % des vo- 
lumes pour les distributeurs répondants. 
Les autres types de flux mentionnés sont 
le stock avancé entrepôt et le cross-dock. 
À noter: le stock consigné magasin n'est 
mentionné par aucun distributeur; 

2. Le degré d'utilisation des messages 
EDI reste très hétérogène. La commande 
est le plus utilisé (5/5). En revanche, le stock 
entrepôt, l'accusé de réception et les prévi- 
sions sont les moins utilisés (1/5); 

3. Le niveau de déploiement des mes- 
sages EDI est très variable d'un distribu- 
teur à l’autre. Le message Orders (com- 
mandes) reste le plus déployé à 77% en 
moyenne; 

4. Les processus collaboratifs portent sur 
toutes les composantes de la chaîne de 
valeur (prévisions partagées, gestion des 
approvisionnements, gestion des stocks, 
gestion des transports, échanges EDI, dis- 
ponibilité linéaire). Industriels et distribu- 
teurs ont spécifié le niveau de déploiement 
actuel, leur volonté, ou non, d'accélérer le 
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déploiement, et ont identifié les leviers de 
progression ainsi que les freins. Les proces- 
sus ont été regroupés par thème par ECR 
France: ils forment, ainsi, la base d'une bi- 
bliothèque de bonnes pratiques; 

5. Les pratiques collaboratives impactent 
différemment les variables de perfor- 
mance. Les processus sont présentés 
comme ayant un impact global plus fort 
sur la disponibilité linéaire que sur la réduc- 
tion des stocks; 

6. Les priorités pour les années à venir 
s'articulent autour de l'optimisation du 
transport et de la transformation straté- 
gique des schémas de flux. Globalement, 
l'intérêt exprimé par les répondants sur 
les problématiques liées au transport ras- 
semble 5 fois plus de suffrages que sur la 
qualité des données article. Les autres be- 
soins exprimés dans l'enquête concernent 
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les prévisions partagées et la gestion des 
transports mais, aussi, des probléma- 
tiques transverses (système d'informa- 
tion, développement durable et enjeux 
stratégiques, notamment sur la perti- 
nence d'une logistique intégrée...). 

Le groupe projet “Filières Surgelés” se réu- 
nira en mars prochain afin de poursuivre la 
réflexion et le partage sur les opportunités 
de développement des pratiques collabo- 
ratives. ECR, acronyme anglais de Efficient 
Consumer Response, désigne l'initiative 
conjointe industrie-commerce destinée à 
apporter une réponse optimale au consom- 
mateur. ECR France regroupe près de goin- 
dustriels, distributeurs et prestataires logis- 
tiques du secteur des PGC. BI 

Pour en savoir plus : les résultats complets 
de l'enquête sont accessibles dans la média- 
thèque du site ECR. 
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LEROY MERLIN RUSSIE - SYMPHONY GOLD 


Pour une visibilité 
des flux et des stocks 


Destination Russie pour Symphony Gold 
qui vient d'être choisi par l'entité russe de 
Leroy Merlin pour optimiser ses stocks et 
l'approvisionnement de ses 6 entrepôts qui 
alimentent 36 magasins dans 17 villes. La 
filiale du groupe Adeo, spécialisée dans le 
retail de biens de décoration et de construc- 
tion pour la maison et le jardin, compte 
aussi tirer davantage bénéfice de ses condi- 
tions financières auprès de ses fournisseurs 
en initiant des commandes pertinentes aux 
meilleurs moments. Pour cela, Leroy Merlin 
Russie a implémenté les plateformes Gold 
Demand Forecasting (plans prévisionnels des 
besoins), Gold Warehouse Replenishment 
(optimisation des approvisionnements) et 
le module décisionnel Gold Replenishment 
Insights (pilotage des indicateurs de perfor- 
mance). Des solutions connues par les socié- 
tés de la famille Mulliez puisque ces outils 
sont déjà déployés chez Auchan et Simply 
Market afin d'optimiser la prévision et I'op- 
timisation de l’approvisionnement de leurs 
entrepôts en France. Globalement, l'outil se 
base sur une méthode prévisionnelle de ges- 
tion des stocks tenant compte des ventes 
réalisées, du contexte, ainsi que de I'évolu- 
tion de la demande. De quoi “offrir une visi- 
bilité parfaite sur les flux et les stocks, tout 


en reliant leur gestion aux différents canaux, 
aux points de vente de l'enseigne sur tout le 
territoire”, souligne Patrick Buellet, chief 
technical officer Symphony Gold. Du côté 
de Leroy Merlin Russie, on estime qu'inves- 
tir dans un système permettant d'optimiser 
les stocks tout en garantissant une dispo- 
nibilité maximale aux meilleurs coûts était 
devenu impératif. "La part grandissante de 
nos flux imports couplée à une régionalisation 
de nos flux logistiques nous imposait d'avoir 
une meilleure vision globale de nos besoins”, 
estime Eric Poulet, directeur supply chain 
de Leroy Merlin Russie. Comme le souligne 
Pierre-EmmanuelValla, chef de projet Leroy 
Merlin Russie, "notre supply chain change 
três vite et nous avions besoin d'une solu- 
tion polyvalente, qui capitalise l'expérience 
d'autres utilisateurs du même secteur. Nos 
utilisateurs sont eux-mêmes “jeunes” dans le 
métier donc nous avons construit une équipe 
projet mixte : consultants Gold et consultants 
de l'intégrateur russe. Nous ne souhaitions pas 
seulement installer un meilleur progiciel, mais 
globalement augmenter le niveau de maturité 
du métier. Nous avons déjà vu que des futurs 
besoins de la Supply Chain seront facilement 
paramétrables dans l'outil (cross-dock non 
alloti, prise en compte de la capacité...)”. 


EPTA 


Susciter l'achat d'impulsion 


Stimulation visuelle, mise en scène des 
promotions, éclairage réglable, visibilité 
maximale. Telles sont les caractéristiques 
des trois nouveaux meubles promotionnels 
à groupe logé présentés par Bonnet Névé 
(groupe Epta): Captur en version panora- 
mique, Flash et Rush en version semi-pa- 
noramique. Créés pour susciter les achats 
d'impulsion de produits frais et surgelés, 
ces meubles affichent un look moderne, des 
lignes épurées et de grandes surfaces vitrées 
afin de faciliter le coulissement et rendre 
l'ouverture plus facile. Avec une orienta- 
tion réglable des LED, l'éclairage permet de 
mettre en scène les produits proposés. Les 
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meubles sont équipés de cornières verticales 
résistantes aux chocs et de deux types de 
pare-chocs en matériau plastique et en acier 
inoxydable brossé. Autres avantages, éner- 
gétiques cette fois: les meubles utilisent du 
propane R290 comme fluide réfrigérant, plus 
écologique et efficace que le R404A. Avec, à 
la clé, des économies d'énergie. 


JC 


ACTUALITÉSE SOLUTIONS 


SES - CASINO 
Etiquettes graphiques HD 
Equiper 100 points de vente 
supplémentaires du groupe 

Casino en 2016. C'est la mission 
confiée à Store Electronic 

Systems, spécialiste des systêmes 
d'étiquetage électronique de 

gondole (EEG) destinés à la 

grande distribution alimentaire 

et non alimentaire, qui conçoit et 
installe chacun des composants du 
système (infrastructure logicielle, 
affichages, fixations). L'accord 
prévoit, en particulier, l'équipement 
des hypermarchés de l'enseigne, 
majoritairement en étiquettes 
électroniques graphiques. Cette 
décision fait suite à l'installation 
réussie de 45 premiers supermarchés 
et hypermarchés en 2015. La 
solution logicielle Jeegy S et 

des solutions de communication 
radio multi-protocoles ont permis 
d'offrir une expérience d'achat 

aux consommateurs “nettement 
améliorée” selon le prestataire, 
grâce aux étiquettes graphiques HD 
à affichage promotionnel dynamique 
et à l'équipement intégral des 

rayons fruits et légumes. À noter: 
Store Electronic Systems et sa filiale 
imagotag (start-up autrichienne 
spécialisée également dans les 
étiquettes digitales intelligentes) 
viennent d'annoncer la naissance 

de la marque SES-imagotag. 


© 


IBM 
Recommandations de prix 
en temps réel 
Ajuster les prix intelligemment tout 
en assurant la fidélité client et la 
gestion de la demande produit. 
C'est ce que propose IBM avec sa 
solution Dynamic Pricing pour aider 
les distributeurs à affronter la guerre 
des prix en ligne. L'outil compare 
les données en temps réel, telles que 
les taux d'abandon de paniers et 
l'historique de navigation Internet, 
avec les ventes. || peut, ensuite, 
recommander la meilleure stratégie 
en termes de prix. Les distributeurs 
euvent, ainsi, déterminer à quelles 
Manette ils devraient réagir (ou 
comment) et lesquelles devraient 
être ignorées. Le tout sur l'impact 
potentiel sur leur business. 


SOLUTIONS mACTUALITÉS 


Daxium 


Couteau suisse des retailers 


Simplifier le quotidien des commerçants sur le terrain, 

c'est l'ambition affichée par Daxium dont l'application Daxium- 
Air vise à augmenter l'efficacité et la productivité des équipes 
sur le point de vente. PAR CÉCILE BUFFARD 


S’en est fini du fichier Excel à toutes 
les sauces. Plutôt que les feuilles de calcul 
à rallonge, les retailers ont désormais un 
nouvel outil multifonctions à leur disposi- 
tion: Daxium-Air. Destinée à simplifier le 
travail sur le terrain des professionnels (opé- 
rations de vente, merchandising, audit, for- 
mation des équipes...), cette application 
web et mobile a remporté le prix silver de 
la meilleure innovation marketing décerné 
par le Cristal Festival qui s'est déroulé du 
9 au 13 décembre dernier. Mise au point 
par l'éditeur Daxium Software, spécialiste 
de la création d'applications mobiles pour 
les employés itinérant, basé en France et à 
Dubai, cette solution de gestion et de saisie 
des données terrain permet de faire remon- 
ter de l'information depuis le point de vente 
jusqu'à la direction générale (et vice versa) 
en quelques clics, images et photographies 
incluses. Concrètement, les utilisateurs 
reçoivent sur leurs terminaux mobiles les 
structures de données permettant la saisie 
des informations. Les données collectées 
sont, ensuite, rapatriées vers l'espace web 
Daxium-Air pour une consultation qui peut 
être immédiate si la personne est connec- 
tée. Un gain de temps pour les profession- 
nels du retail qui en manquent toujours. 


TROUS DANS LA RAQUETTE 

Car si le mot omnicanal est sur toutes les 
lèvres et le sujet de prédilection des édi- 
teurs, nombre de commerçants doivent 
continuer à faire face à des difficultés d'ordre 
opérationnel (bâtiment à gérer, fuite d'eau, 
vitre brisée, lampe grillée, moquette tachée, 
etc.) qui sont un peu délaissées par les édi- 
teurs historiques du retail. C'est pour pal- 
lier ce manque, ‘identifier les trous dans la 
raquette”, comme l'explique Yann de Saint 
Vaulry, président de Daxium, que l'édi- 
teur a choisi de mettre sa plateforme au 


service des retailers pour les accompagner 
dans la gestion de leurs points de vente. 
“Généralement, les commerçants n'inves- 
tissent pas dans des projets spécifiques dé- 
diés à ce type de problème car ce n'est pas 
une priorité business. Aujourd'hui, tout est 
orienté client en laissant pour compte les opé- 
rationnels”, constate Cédric Allix, président 
de BTW advisors, qui conseille l'entreprise. 
Conscient que c'est avec une certaine mé- 
fiance que les enseignes voient arriver sur le 
marché une énième application qui s'ajou- 
terait à celles déjà en place, Yann de Saint 
Vaulry a travaillé sur un outil de pilotage 
centralisé, basé sur le système d'information 
des groupes et capable de publier aussi bien 
des rapports Word, Excel que PDF, ainsi que 
des synthèses sous forme de statistiques. 
"Tous les cas où vous utilisez un fichier Excel 
pour descendre de l'information, l'enrichir 
ou la remonter peuvent être couverts par la 
solution Daxium-Air”, indique le président. 
Objectif: accroître de plus de 30% la pro- 
ductivité des équipes mobiles et sur le ter- 
rain (commerciaux ou merchandiser), tout 
en assurant la sécurité des données. 


MEILLEURE CONNAISSANCE CLIENTS 

C'est en pariant sur la simplicité d'utilisa- 
tion et de maintenance fonctionnelle de 
Daxium-Air que Yann de Saint Vaulry en- 
tend séduire les retailers. "Tous les champs 


e 


havaianas 


de notre application ont été prédéfinis, si bien 
qu'un utilisateur avancé de tableaux Excel 
est capable de définir et mettre en place lui- 
même ces applications mobiles”, souligne- 
t-il. Ce qui permet d'éviter de mobiliser les 
équipes IT pour une simple mise à jour. En 
deux jours, les utilisateurs peuvent être 
autonomes. En outre, l'application est per- 
sonnalisable. "On peut changer les couleurs, 
rajouter et renommer les menus, adapter la 
solution à tous les métiers. Nul besoin de 
construire un cahier des charges, en une jour- 
née, on peut livrer à un client une solution per- 
sonnalisée”, ajoute le président. Sephora a 
choisi Daxium pour sa zone Moyen-Orient, 
ainsi que L'Oréal et Havaianas à Madrid. 
"Nous avons, parexemple, créé une applica- 
tion dédiée aux marques L'Oréal qui permet 
aux points de vente de remonter au groupe 
toutes les données clients: leur nationalité, 
leur âge, leur fréquence d'achat...”, raconte 
le président qui voit, dans cette solution, un 
moyen d'améliorer la connaissance client 
des marques et des enseignes. Daxium 
propose un système d'abonnement pour 
l'accès à ses services dont le montant est 
dégressif selon le nombre d'utilisateurs. 
Mais il faut compter sur un ticket d'entrée 
d'environ 10000 €. Une somme pas si 
conséquente sur le marché, selon Cédric 
Allix: "quand vous investissez dans une 
application à 40000 ou 50000 euros, vous 
vous engagez aussi à débourser près de 20 % 
de cette somme pour la maintenance 
annuelle du logiciel”. L'argument a du poids 
auprès de retailers qui, dans la jungle du 
digital, regardent à deux fois avant de 
puiser dans leur budget annuel pour s'équi- 
per en nouvelles solutions. Bl 


N°1187 - 25 janvier 2016 - www.pointsdevente.fr 


Strategie 


E 


EXPERTISEM SOLUTIONS 


Maiitrise des coûts ou acquisitions 2 


Les acteurs de la distribution et de la grande consommation entre deux voies stratégiques. 
La dernière édition du baromètre semestriel dédié au marché mondial des fusions et acquisitions 
publié par EY met en évidence un secteur de la distribution et de la grande consommation aussi 
soucieux d'efficacité opérationnelle que de croissance externe. PAR OLIVIER MACARD, ASSOCIÉ EY, RESPONSABLE 
DU SECTEUR DISTRIBUTION ET GRANDE CONSOMMATION 


Les acteurs de la grande consom- 
mation et de la distribution sem- 
blent aborder l'année 2016 toujours 
concentrés sur la maîtrise des coûts et 
l'efficacité opérationnelle, mais perce- 
vant dans le même temps les acquisitions 
comme véritables moteurs d'une nouvelle 
croissance. Ce sont les principaux ensei- 
gnements de la 13° édition de l'enquête 
Capital Confidence Barometer, publiée par 
EY en décembre dernier. Soucieuses de 
leur performance financière autant que de 
leur croissance à long terme, les sociétés 
du secteur évaluent leurs portefeuilles et 
se délestent des actifs sous-performants 
pour, non seulement, réduire leur base de 
coûts, mais aussi rediriger leurs investisse- 
ments. Pour 28 % des dirigeants interro- 
gés, le capital disponible doit être alloué à 
la R&D et à l'investissement dans de nou- 
veaux produits pour stimuler la croissance 
organique. 

L'enquête révèle également un opti- 
misme retrouvé dans le marché des 
fusions-acquisitions, alimenté par la 
confiance dans la disponibilité du crédit 
(76 %) et dans la stabilité du marché à 
court terme (73%). Deux tiers (66 %) des 
acteurs de la distribution et de la grande 
consommation envisagent de pour- 
suivre activement des acquisitions dans 
les douze prochains mois — un chiffre en 
augmentation de 13 % par rapport au se- 
mestre précédent. Près de 60 % ont déjà 
trois offres ou plus en cours. 

Quels sont les objectifs prioritaires pour 
les dirigeants qui considèrent ces transac- 
tions? En premier lieu, ils disent recher- 
cher une activité complémentaire de leur 
modèle d'affaires existant (73 %), le gain 
de parts de marché (28%) et l'efficience 


Olivier Macard, associé EY, responsable du 
secteur distribution et grande consommation. 


Les marchés 
matures de nouveau 
prioritaires 


fiscale (21%), ou encore l'investissement 
dans des niches en vue de capter des ten- 
dances émergentes (19 %). L'actualité 
récente montre que pour d'autres, il s'est 
surtout agi d'un changement d'échelle: 
en témoignent la méga-acquisition de 
SABMiller par Anheuser-Busch InBev pour 
un montant de 107,4 Mdss et la fusion de 
H.J. Heinz et Kraft Foods donnant nais- 
sance à une société au chiffre d'affaires 
combiné de 28 Mds$. Les ambitions d'ac- 
quisitions se concentrent davantage sur 
les marchés matures que sur les pays 


EY | Audit | Conseil | Fiscalité et Droit | Transactions 
EY est un des leaders mondiaux de l'audit, du conseil, de la fiscalité et du droit, des transactions. Partout dans le monde, notre expertise 
et la qualité de nos services contribuent à créer les conditions de la confiance dans l’économie et les marchés financiers. Nous faisons 

: grandir les talents afin qu'ensemble, ils accompagnent les organisations vers une croissance pérenne. C'est ainsi que nous jouons un rôle 


émergents, un changement important 
par rapport aux tendances observées 
précédemment. Parmi les quatre mar- 
chés émergents que les acteurs du sec- 
teur envisageaient il y a un an et demi, 
un seul — le Brésil — reste parmi les cinq 
premières destinations. Les raisons de 
cette désaffection semblent triples : une 
concurrence accrue et des prix plus éle- 
vés à mesure que le nombre de cibles de 
qualité diminue; un désir de stabilité éco- 
nomique et politique; une plus grande 
confiance dans les chaînes d'approvi- 
sionnement des marchés matures. Les 
grands pays de la zone Asie-Pacifique 
affichent toujours un certain attrait pour 
les entreprises de la distribution et de 
la grande consommation, mais elles 
préfèrent faire preuve de prudence, au 
moins dans le court terme. Dans l'inter- 
valle, les dirigeants se tournent vers la 
zone euro, l'Allemagne étant considé- 
rée comme la cible la plus attractive. 
Les autres destinations les plus prisées 
sont les États-Unis, le Royaume-Uni et 
le Canada. 

Malgré une reprise économique inégale 
en Europe et un certain ralentissement 
de la croissance dans les marchés émer- 
gents, les acteurs de la distribution et de 
la grande consommation restent raison- 
nablement optimistes. Comme en té- 
moignent les opérations considérables 
observées dans le secteur ces derniers 
temps, certaines entreprises n'ont pas 
hésité à se lancer dans des transactions 
ambitieuses et transformantes. 2016 
sera-t-elle l'année de l'audace pour les 
opérations de fusions-acquisitions? Ce 
pourrait être une belle résolution pour le 
secteur. 


actif dans la construction d'un monde plus juste et plus équilibré pour nos équipes, nos clients et la société dans son ensemble. 


ALIMENTAIRE DOSSIER m 
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EPICERIE SUCRÉE 


é 


E DOSSIER ALIMENTAIRE 


MOINS DE SUCRES ET PLUS DE PLAISIR 


Moins de sucres, plus du tout de gluten et d'huile de palme, tels sont les axes de travail 
majeurs de ce rayon tentaculaire et tellement apprécié des consommateurs! Les MDD ne 
font plus le poids face aux marques nationales qui dynamisent le marché. par svivie DRUART 


n univers énorme qui comprend 

à la fois, par ordre d'importance, 

en parts de marché valeur, le 

petit-déjeuner, la confiserie, la 

pâtisserie industrielle, la biscui- 
terie sucrée, les aides à la cuisine, les pains 
préemballés, les conserves de fruits, les 
aliments infantiles, la panification sèche, 
ainsi que les desserts à préparer et prêts 
à consommer (source Kantar). "Au final, 
L'épicerie sucrée représente 55 % des dé- 
penses d'Épicerie et 18 % des dépenses des 
foyers français”, développe Julia Burtin, 
Strategic Insight Manager chez Kantar. 
Soit un budget annuel moyen de 552 eu- 
ros avec, en moyenne, toujours 65 actes 
d'achat par an et par foyer. D'une façon 
générale, le marché de l'épicerie sucrée 
reste stable à l'image de celui de la grande 
consommation dont l'évolution volume 
reste souvent cantonnée à l'évolution 
démographique. Parallèlement, la guerre 
des prix sur ces rayons engendre une évo- 
lution valeur étale à celle des volumes. 
Mais la catégorie reste une valeur refuge, 
notamment en temps incertain ou de crise, 
qui fait cohabiter petits et grands acteurs. 
Autre particularité de ce domaine: sa três 
grande innovation, nécessaire pour mar- 
quer la présence des multiples interve- 
nants et répondant également beaucoup 


et 18 % de noisettes. 
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a des achats d'impulsion. "Nous notons une 
légère valorisation du marché. Il reste par 
ailleurs important et sur le long terme dyna- 
mique”, souligne Gilles Baets, responsable 
Trade Marketing de Ferrero France. 


MOUVEMENT BIO 

Le domaine de l'épicerie sucrée est in- 
vesti de plus en plus par le bio, avec des 
grands acteurs généralistes comme Fleury 
Michon, Andros ou Danone qui étendent 


Léa aime 
la nature 


La marque propose des produits de 
panification três variés mais également 
un renouveau en pâte à tartiner. 


Chocolat noir 


Pour compléter sa gamme de pâtes à tartiner bios et bons, l'Italien 
# sort Nocciolata noir sans huile de palme toujours mais également 
sans lactose, intense en goût grâce à ses 11 % de cacao 


leur gamme d'un côté et de l'autre, à de 
plus petits intervenants. Ainsi, le bio se 
démocratise et se développe en offre 
très nettement, même dans un contexte 
de guerre des prix: dans l'épicerie sucrée, 
il gagne 9% en valeur entre CAM 3T14 
et CAM 3Tas. Une croissance qui passe 
essentiellement par du recrutement 
de consommateurs puisque 62% des 
Français ont acheté au moins une fois un 
produit Bio ou vert en épicerie sucrée cette 
année, contre 61,1% l'an dernier. La fré- 
quence d'achat est également moteur de 
ce développement avec 7,5 actes par an 
en moyenne (+0,5 acte) selon une source 
Kantar. "Selon les études, 64 % des gens 
craignent la composition des produits et 
l'incidence sur leur santé, ce qui fait du bio 
une valeur refuge”, complète Christophe 
Cisowski, chef de produit sur la marque 
Jardin BiO' sur l'épicerie sucrée. "Notre 
vision bio est d'apporter des garanties. Pour 
que les consommateurs ne mangent pas 
toujours la même chose, nous arrivons avec 
des offres différenciantes et cela dynamise 
forcément la croissance de ce marché bio”, 
poursuit-il. Autre point: après avoir été 
rassemblés au sein d'un même rayon, > 


À Au programme des fêtes 
de fin d'année, des 


boîtes festives M&M's. 


ART die 


4 


Mini © 


taur Fondant 


du sucre 


‘amp Tout pour 
la musique 


Doo Wap communique auprès 
des jeunes. À la rentrée 2015, 
Harrys a proposé des packs 

dream price offrant des places 


de concert de M. Pokora 
ainsi que des tatouages de 
collection. En fin d'année, 


de vêtements de fêtes pour 
une mise en avant magasin 
festive. 


=> puis répartis dans leur rayon de prédi- 
lection, les produits bio retrouvent main- 
tenant leur place au sein des mêmes 
linéaires. "Il existe tout un univers cohé- 
rent autour de la santé par l'alimentation. 
Notre positionnement et notre credo visent 
à maintenir cette offre dans un univers dé- 
dié au sein de la grande distribution. Des 
marques nationales non bio mais proposant 
des offres bio, ne sont pas souhaitées dans 


C'est Noël! 


Les fêtes de fin et de début d'année 
dans les rayons avec la licence Petit 
Prince pour Pasquier. 


l'industriel a paré ses produits 


| 
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Du beurre, de la farine, 


Dernières innovations 2015 pour Michel et Augustin: deux nappés 
dont un sablé toqué à base de sucre roux de cannes, de beurre frais, 
de farine, nappé de chocolat noir et un sablé céréalier composé 

de sucre roux de cannes, mais également de blé, seigle, orge et 
avoine avec un nappage chocolat au lait. Également sorti en rayon 
les palmiers à la framboise et les mini-cookies cœur fondant. En 
attendant les cookies aux fruits et les cookies tartelettes en 2016. 


le rayon de l'univers santé par l'alimenta- 
tion pour 40 % des shoppers”, ajoute-t-il. 

De la même manière, la thématique 
“sugar is toxic” semble également gagner 
du terrain dans les linéaires de l'épicerie 
sucrée. Le sucre, ciblé ennemi numéro 
un, a conduit moults acteurs à proposer 
des offres sans sucres ajoutés ou sans 
édulcorant de synthèse, jugé incrimi- 
nant. "Nous sommes conscients que tous 
les acteurs proposeront à terme des offres 
avec des teneurs en sucre réduites en raison 
de la vraie tendance de santé publique qui 
s'installe”, reconnaît Christophe Cisowski. 


PETIT-DÉJEUNER: VIVE LA TARTINE! 

Dans l'univers des petits-déjeuners, les 
tartinables au chocolat et noisettes, qui 
représentent une grande majorité du 
marché, restent soumis à l'augmentation, 
l'année dernière, du prix des noisettes. 
Si le marché progresse, les volumes dé- 
croissent de fait alors que les prix augmen- 
tent. Là encore, sur ce marché presque 


monoproduit, “l'effet huile de palme a fait 
que les consommateurs se sont tournés 
vers plus de naturalité et de produits sains”, 
explique Patrick Pouly, responsable com- 
mercial France de Rigoni Di Asiago. "Plus 
largement depuis trois ou quatre ans, nous 
pouvons constater une énorme ouverture 
aussi bien en recherche du consommateur, 
mais aussi du distributeur sur ce marché 
avec des nouvelles offres sur des pâtes à 
tartiner différentes”, ajoute-t-il. Résultats: 
la montée en gamme de la catégorie en 
même temps que la multiplication des 
références dont des propositions adultes. 
Dans le même univers, les confitures, très 
présentes dans l'Hexagone, connaissent 
elles aussi les mêmes tendances vers plus 
de naturalité, plus de fruits et d'allégement 
en sucres. Le marché se présente comme 
très atomisé avec une multiplicité de 
goûts, de saveurs et de prix. La montée en 
gamme a lieu sur les marques nationales 
et surtout premium. Toujours dans les tar- 
tinables, le miel connaît une belle diversi- 
té dans le rayon. Valeur refuge s'il en est, il 
pose cependant le problème de sa prove- 
nance en même temps que de l'instabilité 
du marché. Là encore, une recherche de 
naturalité et une prise de conscience font 
du miel un produit terroir. 


DES PETITS BISCUITS 

La biscuiterie connaît, elle aussi, une 
segmentation fine: biscuits secs, petit- 
déjeuner, les nappés, grandes boîtes > 


Innovations 
en goût 


Des nouveautés en 2015 chez 
Ferrero avec Kinder Pingui à la 


| Kinder < 
framboise, Bueno Dark, les minis, Pinguí) 
Framboise 


Duplo Choco Gaufrette, Tic Tac 
popcorn (la référence saison] et 


Mixers Cherry/Cola. 
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“Source: Données panel IRI HM+SM CAM Nov 2015 
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LAuthentique Douceur Bretonne ! 


“U WITO SOL AO LUPrFOLAL 
Du | ot Creme Faiche Pausan Breton 
sur un marché 
dynamique* : 


+25,9% en volumes 
+18,5% en valeurs . 


Une 


aux crêpes 
Paysan Breton. 


Paysan Breton, 


sur ce marché. 


Un plan de lancement pour Les ventes : 


? Stop rayon, PLV tapis et BRI. 
Temps fort saisonniers (chandeleur, été, ...). 
Mise en avant Crêpes et Caramels Paysan Breton. 


LAÏTA - 29 806 BREST Cedex 9 - RCS BREST B 380 656 439 - www.paysanbreton.fr - Rejoignez-nous sur Facebook 
POUR VOTRE SANTÉ, PRATIQUEZ UNE ACTIVITÉ PHYSIQUE RÉGULIÈRE + WWW.MANGERBOUGER.FR 
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Tablettes 
de chocolat 


Smarties voit le jour. 


-> de dégustation, du goûter, cookies. 
Le manque de visibilité dans le rayon 
pousse souvent les acteurs à des straté- 
gies merchandising (packaging et regrou- 
pement de produits d'une même famille 


Têtes brúlées 


Les nouveautés Têtes brûlées 2015 : 
les billes acides, les billes kitache, le 
Kysmache, le jelly qui t'arrache la 
tête et la bille double choc. Tout un 
programme | 


VERQUIN 


Changement 
de gomme 


Au programme 2015, de nouveaux parfums Airwaves 
Cool Ice Fruit et Ice Mint, les Skittles qui se déclinent en 
fruits des bois et Freedent qui se met en boite White Bubble 
Mint. En 2016, Freedent change de look et de formule 
avec le xylitol, un ingrédient issu du bouleau et dont les 
propriétés devraient réjouir les mâcheurs et leur dentiste. 


La gamme de chocolat en tablettes Nestlé Dessert s'étoffe d'une nouvelle 
variété chocolat blanc à l'amande pour la création de desserts financiers, 
galettes des rois... Parallèlement, la tablette toujours en couleur et ludique 


pour plus de visibilité) et d'innovation très 
marquée. "C'est ainsi qu'est née la marque 
Michel & Augustin, arrivée en 2004 dans les 
linéaires avec, comme mission, de créer des 
produits gourmands, avec des listes d'in- 
grédients de qualité, courtes et simples”, 
se souvient Delphine Lacoste, chef de 
produit épicerie chez Michel et Augustin. 
Le segment des cookies s'avère des plus 
dynamiques et multiplie, par conséquent, 
ses références. D'une façon générale, les 
biscuits chocolatés restent les grands 
gagnants du rayon. Par ailleurs, le dy- 
namisme de la biscuiterie attire chaque 
année de nouveaux intervenants. C'est 
le cas de Ferrero qui fait une entrée re- 
marquée dans les linéaires en 2015 avec 
Duplo Choco Gaufrette. Les poids lourds 
restant Mondelez et Nestlé. Sur le rayon 
biscuits, le bio de Léa Nature fournit une 
proposition différente: sans huile de 
palme, encore une fois. 

À mi-chemin du petit déjeuner et du goû- 
ter, la viennoiserie industrielle persiste 
en fond de caddie avec des block busters 
tels que les pains au lait, au chocolat ou 
les brioches familiales. Le secteur est tou- 
ché de plein fouet par la guerre des prix et 
des promotions incessantes qui gonflent 
la croissance volume. Le sachet indivi- 
duel en garant de la fraîcheur permet, en 
même temps, de disposer d'une surface 


supplémentaire pour communiquer avec 
les consommateurs, le plus souvent des 
enfants. Les acteurs ne s'en privent pas 
et déclinent, selon les périodes de l'année 
(Halloween, Noël, Páques...), les évé- 
nements qui la ponctuent (Euro 2016, 
etc.), avec parfois des mises en avant 
impressionnantes en magasin. À l'ins- 
tar de la viennoiserie industrielle, le pain 
préemballé subit, lui aussi, la guerre des 
prix et continue sa valorisation. "Pour sa 
part, Harrys travaille sur les moments de 
consommation et la valorisation de ses pro- 
duits”, confie Géraldine Fiacre, directrice 
marketing chez Harrys. La panification 
connaît, elle aussi, son revers bio avec des 
offres sans gluten, sans huile de palme et 
sans lactose. "Nous n'avons pas de date 
précise en tête mais notre présomption 
est, qu'à l'horizon 2020 potentiellement, 
une grosse partie du marché sans gluten 
sera passée en bio. Nous avons fait le pari 
du sans gluten bio”, annonce Christophe 
Cisowski. 


NOËL ET PÂQUES 

Le secteur de la confiserie connaît, égale- 
ment, une multiple segmentation du côté 
des chocolatés: barres chocolatées (parti- 
culièrement soumises à la promotion la- 
quelle a particulièrement baissé ces temps 
derniers, faisant ainsi baisser le marché), 
les nibblings (de l'anglais picorer comme 
les M&M's ou les Kinder Chocobon), les 
boîtes à offrir ou gifting, les tablettes 
(baking, premium, adultes, bio, familiales 
et enfants), la pâtisserie élaborée. Quatre 
grosintervenants (Mondelez, Masterfood, 
Ferrero et Nestlé) se partagent le marché 
et ne laissent que peu de place aux MDD. 
Les acteurs se conforment aux demandes 
de leurs consommateurs concernant les 
formats et les usages et déclinent, ainsi, > 
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ALIMENTAIRE DOSSIER RÉPICERIE SUCRÉE 


Mondelez 
se cookiise 


Granola poursuit sa course avec 

le lancement de Granola Barres et 
Granola Cookies cœur extra dont le 
format familial sera lancé au premier 
trimestre 2016. De la même manière 
et à la même date, Milka se met 
également au format famililal. Enfin, 
Prince soutient sa nouvelle gamme 
moelleuse Prince Soft (nature, choco 
ou tout choco). 


Cookies 
sensations 


= leurs produits en minis ou en formats 
maxi. "Nous sommes convaincus que sur la 
confiserie, nous avons un vrai travail d'édu- 
cation à faire. À la fois sur la qualité de nos 
produits mais, également, sur l'amélioration 
de vie des cultivateurs de cacao, notam- 
ment pour avoir un cacao qui soit durable 
et pérenne”, confie Marie-Cécile Pellé- 
Lancien, directrice marketing chocolat 
chez Nestlé France. L'industriel met, éga- 
lement, en place en 2016 un pictogramme 
sur ses produits indiquant la meilleure por- 
tion pour un seuil calorique défini en fonc- 
tion de chaque catégorie de produit et par 
jour. Enfin, les préparations pour gâteaux 
et desserts ne font intervenir que peu d'ac- 
teurs, historiques, comme Alsa ou Ancel, 
ou plus récents comme Nestlé. 


SUR L'ARRIÈRE ET LE DEVANT 

DE LA SCÈNE 

Côté confiserie de sucre, le marché se 
montre particulièrement innovant. Les 
marques y sont encore pour quelque 
chose et font souffrir les MDD et les 
premiers prix. Les segments: bonbons 


Abordables, les pr 


adultes dits aussi fonctionnels, les gélifiés. 
La grande tendance est le segment qui 
n'est pas lié à une technologie mais à une 
demande des consommateurs, l'acide et 
le piquant qui se déclinent maintenant en 
carambars, pâtes à mâcher, gélifié, bubble 
gums ou bonbons durs. Les bonbons qui 
déménagent s'inscrivent, ainsi, dans un 
univers de sensations fortes, "avec la pro- 
messe du produit classique mais également 
tout le bénéfice émotionnel qui s'ensuit”, 
explique François Boissinot, directeur 
commercial et marketing de Verquin. 
"L'acidulé est une vraie tendance spéci- 
fique à la France. La confiserie de rayon est 
quand même une catégorie dynamique. Ce 
qui permet de compenser la baisse des prix 
et que la catégorie se tienne en valeur”, in- 
dique Anne Besson, directrice marketing 
catégorie chez Wrigley. 

Deux grands temps forts marquent l'an- 
née: Halloween de plus en plus théâtra- 
lisé en magasin et qui laisse la place à des 
éditions limitées et des nouveautés pro- 
duits et la période de Carnaval, propice à 
la consommation de sucre en général. Je 


Pénétration | Pénétration 


pu 


L'épicerie sucrée en chiffres 


Budget 


vois plutôt une saisonnalité liée à un mar- 
keting de l'offre et des temps forts organi- 
sés par les distributeurs”, note François 
Boissinot. Les mastodontes historiques 
se partagent le marché avec des interve- 
nants plus petits, voire locaux, mais tou- 
jours innovants. Sur ce marché de la 
confiserie, les devants de caisse ont leur 
mot à dire. Il s'agit généralement de 
chewings-gums, de petite confiserie de 
poche pour une consommation person- 
nelle immédiate et parfois de chocolat. 
Le devant de caisse forme une catégo- 
rie d'impulsion, rarement sur la liste de 
courses. "Abordables, les produits de 
devant de caisse encouragent les actes 
d'achat et s'avèrent particulièrement ren- 
tables pour les distributeurs”, commente 
Anne Besson. Selon elle, la catégorie a 
particulièrement souffert du désinvestis- 
sement des acteurs, de la réduction du 
mètre linéaire en caisse et de la guerre 
des prix, mais reprend des couleurs, de- 
puis peu, avec la multiplication des lignes 
de caisse en magasin et le dynamisme de 
certains intervenants. 


Budget Evolution Part 


CAM 3T CAM 3T moyen moyen en valeur de marché 
2014 2015 d'achat CAM | d'achat CAM valeur 
3T 2014 372015 
Epicerie sucrée 100 100 55172 5523) 1,0 = 
en général 
Petit déjeuner o 99,7 155,3 1577 2,4 28,5 
Confiserie 09,3 993 1271 137,2 0,8 24,7 
Aide à la cuisine 97,7 97,4 38,6 36,3 -5,5 6,4 
Conserves de fruits 81 80,8 24,6 25,1 2,8 37 
Pains préemballés 93,4 93,6 25,8 25,7 07 4,4 
Panification sèche 80,4 81,5 19,6 20,0 3,9 2,9 
Biscuiterie sucrée 97,5 97,4 69,0 69,0 0,6 122 
Aliments infantiles 14,6 14,5 130,8 132,0 UA 5 
Desserts 59,8 58,5 1107 11,4 -4,5 1,2 
(à préparer et prêts 
à consommer) 
Pâtisserie 96,3 96,3 1,5 72,2 172 12,6 
industrielle 


Source : Kantar. 
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HAFNER 


Prêt à garnir 


Nouveautés du côté de chez Hafner. Le produit 
phare du spécialiste du “prêt à garnir”, le Sablé 
breton, est désormais disponible en format 
familial 6/8 parts et en format individuel. La 
PME française fait également évoluer ses 
recettes traditionnelles de produits ambiants 
tels que le Baba Savarin et la Pâte à choux 
pour une mise en œuvre optimale, et lance un 
Sablé Spéculoos en 2 formats pour revisiter 


O < 


les bases croquantes, un Baba brioché pur 
beurre, 3 nouvelles feuilles pour le montage 
des entremets (saveur épices, financier, cake 
moelleux), ainsi que des fonds de tartes et 
tartelettes (Version cuite surgelée avec crème 
pâtissière et version crue surgelée avec 
frangipane). De quoi permettre aux artisans 
pâtissiers, en laboratoire GMS, de laisser libre 
cours à leur imagination. 


BLUE DRAGON 
l'évasion 
en kits 


Nouvelle gamme de 
produits thaïlandais 

chez Blue Dragon avec 

3 recettes de Curry en kits 
3 step (Currys Massaman, 
Rouge et Vert), “Les 

3 Step Thaï Curry”. 
Chaque kit prêt à l'emploi 
comprend trois sachets: 
pâte de curry, lait de coco 
et assaisonnements. 

Il suffit d'ajouter de la 
viande et des légumes et 
de laisser libre cours à son 
imagination en un tour de 
main. Les kits s'adaptent 
aux goûts de chacun 

par un degré d'intensité 
variant du doux au fort. 
Avec un packaging coloré 
en partie transparent 
pour mieux apprécier le 
contenu. 


THAI 
GREEN 
CURRY 


Voyage gustatif 
from USA 


La marque éthique américaine s'installe en 
France et propose une gamme de sauces 
100 % naturelles pour accompagner tout 
type de plats. Au menu: 5 variétés de 
sauces salade (Ranch, Caesar...), 5 variétés 
de sauces barbecue (Original Sticky BBQ, 
Spicy Cajun...) et 3 variétés de sauces 
bord d'assiettes (Hot Pepper...). Avec 
des associations inattendues telles que le 
m et le citron ou la tomate et le whisky 
ourbon. Sans colorants ni conservateurs, 
ni additifs pour un voyage savoureux alliant 
tradition américaine et modernité. 
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PÂTES GRAND'MÉRE 
Sans gluten et bio 
Le fabricant alsacien innove avec 


en lasagnes, spaghettis, torsades 

et penne. Élaborée sans œufs, à 
base de semoule de maïs et de 

riz et composée exclusivement 
d'ingrédients issus de l’agriculture 
biologique, elle est adaptée aux 
personnes coeliaques. Les pâtes 
sont présentées dans un packaging 
sobre et transparent, misant sur les 
caractéristiques essentielles de la 
gamme pour une information claire 
et un repérage aisé dans les rayons. 


RISO GALLO 


Aphrodisiaque... 
Pour la Saint-Valentin, Riso 
Gallo place son riz Vénéré 
sous les feux de l'amour 

en revisitant une recette 
réputée aphrodisiaque, selon 
la légende, à la cour des 
anciens empereurs chinois. 
Un riz naturellement noir 
(dont l'intérieur est blanc), 


de Chine, et aujourd’hui cultivé 
par la marque dans la plaine 
du Pô. Son arôme rappelle le 
bois de santal et le pain chaud 
sorti du four. 


EXPRESS 


Gallo 


Venere f 


LA MERE POULARD 

Saveur acidulée 

La marque propose dès janvier des 
Palets au Citron, une nouveauté 
entre tradition et modernité. D'une 
couleur dorée et croustillant en 
bouche, le Palet au Citron dévoile 
une subtile pointe d'acidité sur un 
fond sucré. Biscuits traditionnels 
fabriqués sans colorant, sans 
conservateur, sans arôme artificiel 
ni huile de palme. Avec un logo 
“origine France Garantie” pour 
rappeler que les biscuits de la 
marque sont 100 % français, des 
matières premières au produit fini. 


w 


une gamme sans gluten bio déclinée 


délicatement parfumé, originaire 


l -0 
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a 
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ALES À USAGES FONT Tea 
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Malgré un chiffre d’affaires total en recul, le marché des 
arts de la table bénéficie d’un certain dynamisme. Pour 
inciter les consommateurs à renouveler leurs produits 
avant même que cela ne soit nécessaire, les fabricants 
innovent. Et développent de nouvelles catégories pour 
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mieux surprendre. PAR SIDONIE WATHIER 


tocker, conserver, multiplier les 
contenants, poser sur la table de 
jolies casseroles et des poêles 
design. Malgré leur changement 
d'habitudes alimentaires, les 
Français ne permettent toujours pas au 
marché total des arts de la table d'enre- 
gistrer de belles performances. En 2014, 
il a connu un recul de -4,5 % par rapport 
à 2012 pour atteindre un chiffre d'affaires 
de près de 4,6 milliards d'euros. Tous les 
circuits de distribution sont concernés par 
ces mauvais résultats, à l'exception des 
solderies qui poursuivent leur insolente 
croissance (+34,5 %) devant les détaillants 
indépendants et les hypermarchés (source 
Institut |+C pour Comité Francéclat, no- 
vembre 2015). La GMS tire son épingle du 
jeuavecune hausse des ventes d'articles de 
cuisson (+7,6 % en valeur) pour atteindre 
511,2 millions d'euros, suivis de la vaisselle 
(+ 5% en valeur, 715,6 millions d'euros) et 
de la vaisselle jetable (-1,8% en valeur, 
233,7 Millions d'euros). 


UNE QUESTION D'ERGONOMIE 

"87% des Français déclarent aimer cui- 
siner”, relève Nathalie Chabert, res- 
ponsable marketing et communication 
Zwilling Staub France. Crise aidant, le 
retour du fait maison conforte cette ten- 
dance et entraîne une multiplication de 
l'offre. Il devient plus facile, aujourd'hui, 
de trouver le bon ustensile pour réaliser 
sa recette préférée. Sur le segment des 
articles de cuisson, dans les hypermarchés 
et supermarchés, les casseroles et poêles 
enregistrent une progression de +9,8 % 
en valeur (270 millions d'euros environ 
de chiffre d'affaires) et +5,3 % en volume. 
Sur le segment, les acheteurs privilégient 
des modèles plus ergonomiques. Les poi- 
gnées sont devenues un critère de choix 
très important, poussant les fabricants à 
soigner ces détails. "Cette année, nous sou- 
haitons continuer à conquérir la catégorie”, 


indique Céline Mercantini, responsable 
marketing France Pyrex. Ainsi, le groupe, 
après avoir capitalisé sur Attraction, enri- 
chit sa gamme de casseroles avec Gusto 
en aluminium non inductive et Gusto+ en 
aluminium inductive. Une nouvelle ligne 
est également proposée avec une poi- 
gnée en forme deY, comme celle utilisée 
par les chefs cuisiniers. Même un inter- 
venant comme Zwilling Staub investit le 
segment. "Nous venons de racheter une 
marque italienne de cuisson et, pour nous, 
le focus 2016 est clairement la batterie de 
cuisine dans tous les matériaux inox, alu, 
revêtu ou non. 2015 aura été la première 
année pour notre groupe international, spé- 
cialiste mondial de la coutellerie haut de > 


Sb 


eV. 


> gamme depuis 285 ans, où nous avons 
vendu plus de cuisson que de couteaux!” se 
félicite la responsable marketing et com- 
munication Zwilling Staub France. 


LE DESIGN, UN CRITÈRE DE CHOIX 

Parallèlement aux extensions de 
gammes, les fabricants souhaitent offrir 
aux consommateurs la possibilité d'ap- 
porter à table leurs poêles et casseroles 
sans avoir à rougir. Outre les coloris, ils 
misent sur les matériaux pour moderniser 
et compléter leurs collections. Cela leur 
permet, ainsi, de répondre à l'ensemble 
des besoins. Le verre, qui bénéficie de 


o 
Verrerie 
Haute en couleurs 


Depuis plus de 5 ans, l'univers de la 
verrerie se pare de belles couleurs au 
fil des saisons: vives pendant l'été, 
sombres à l'automne et pendant l'hiver, 
pastel au printemps. Le travail des 
fabricants sur la palette de couleurs est 
complété par des effets de matières et 
de textures. “Nous nous appuyons sur 
les cahiers de tendance d'un bureau 
de style”, explique Laëtitia Kowalczyk, 
responsable marketing Bormioli Rocco 
France. Cette stratégie lui permet de 
coller au plus près des tendances 
développées dans d'autres secteurs 
comme la mode. En 2016, le groupe 


NON ALIMENTAIRE DOSSIER ARTS DE LA TABLE 


cet intérêt, jouit d'une image saine, très 
importante pour les consommateurs 
sensibles à la cause environnementale. 
De plus, le processus de fabrication d'un 
verre Pyrex, par exemple, permet aux 
produits de durer dans le temps, avec une 
moyenne de 30 ans. Quant à la transpa- 
rence des produits, elle est très appréciée 
lorsqu'il s'agit de surveiller une cuisson 
ou de poser directement un contenant à 
table. Pyrex se distingue avec une part de 
marché de go % en valeur et en volume 
sur les plats en verre. En 2015, l'entre- 
prise a célébré ses 100 ans en retraçant 
son histoire à travers un livre, publié aux 


continue à miser sur ses points forts: les 
verres et accessoires de table. Il s'agit 
de présenter des nouvelles formes, avec 
ou sans relief. “Depuis quelques années, 
nous connaissons un beau succès avec 
la gamme Diamond à effet martelé”, 
souligne Laëtitia Kowalczyk. En 2016, 
le groupe proposera des collections très 
actuelles: esprit scandinave, 80's avec 
des couleurs et des motifs géométriques, 
les typos/le lettrage... Les décors 
permettent également de se démarquer 
de la concurrence, tout en suivant les 
grandes tendances de l'univers de la 
décoration. 
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éditions du Cherche-Midi. Pour confor- 
ter son positionnement, et surfer sur ce 
centenaire, la marque s'est offert le reloo- 
king de sa gamme Optimum, avec des 
modèles plus profonds comportant de 
larges poignées. Sa référence de cocotte 
a bénéficié d'un relooking grâce au par- 
tenariat mis en place avec le magazine 


Pour nous, 

le focus 2016, 

c'est la batterie 

de cuisine dans tous 
les matériaux inox, 
alu, revêtu ou non 


Nathalie Chabert, responsable 
marketing et communication 
Zwilling Staub France 


Maxi Cuisine. Moderniser le contenant est 
également un enjeu pour Staub, qui mul- 
tiplie les collaborations afin de proposer 
sa cocotte en fonte dans des formats et 
coloris originaux. Dernières références en 
date: la cocotte tomate et la mini cocotte 
citrouille. Quant au segment “pâtisserie”, 
qui pèse 50 % des ventes du marché de la 
cuisson, il n'est pas en reste. "Nous reve- 
nons au métal, à l'antiadhésif car cela est 
plus léger, plus pratique à utiliser”, explique 
Céline Mercantini, responsable marke- 
ting France Pyrex. Début 2015, Pyrex a 
ainsi lancé la gamme Asimetria, à la poi- 
gnée plus large — ergonomique — en acier 
antiadhésif. "Nous souhaitons proposer 
aux consommateurs des produits faciles et 
utiles. Nous allons développer cette gamme 
en ajoutant des formes de moules créatives 
comme des muffins en forme de pyramide”, 
précise-t-elle. 


DÉVELOPPER DE NOUVEAUX 
USAGES 

"Les produits de cuisson et de conservation 
marchent bien car ils sont versatiles, faciles 
à ranger. Les consommateurs cherchent 
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des modèles multifonctionnels”, com- 
mente Céline Mercantini, responsable 
marketing France Pyrex. Le potentiel 
de cette catégorie est donc une réalité. 
Avec la volonté d'innover sur de nou- 
veaux usages, Arc International enrichit, 
cette année, sa collection de contenants 
d'accessoires comme les couvercles avec 
valve permettant de réchauffer un plat. Et 
prouve, une fois de plus, qu'il est possible 
de conjuguer technicité et design. "Nous 
travaillons, également, sur des boîtes 
qui passent au four”, indique Gwenaëlle 
L'Hénoret, directrice marketing Europe 
Arc International. Le groupe s'intéresse 
aussi aux couvercles adaptables aux 
produits nomades. "Aujourd'hui, tous 
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les usages liés à la mobilité entrainent 
de l'innovation”, aujoute-t-elle. L'Italien 
Bormioli Rocco, a lui, travaillé sur le 
concept Serving creativity, de jolis bocaux 
à détourner pour une utilisation au quoti- 
dien. "Nous avons apporté de la variété et 
de l'offre”, commente Annabelle Sotoca, 
directrice marketing opérationnel d'Arc 
International. Sur ce type de produits, Arc 
International détient une part de marché 
importante et souhaite mettre à disposi- 
tion de nouvelles formes et accessoires. 

Sur la verrerie, les fabricants proposent 
une offre complète. Surfant sur le suc- 
cès de la bière et des cocktails, par 
exemple, Luminarc bénéficie d'une 
gamme spécifique. "Nous développons 


des concepts comprenant des recettes, 
explique la directrice marketing Europe 
d'Arc International. Nous allons lancer 
des formes de verres au design étudié pour 
mettre en avant les diverses bières et les 
recettes de cocktails”. Sur sa lancée, Arc 
International présentera, fin 2016, des 
contenants pour “démocratiser l'œnolo- 
gie”. "Il y a 10 ans, nous avons connu un 
phénomène de mode sur ces verres et puis 
cela est passé. Aujourd'hui, les gens veulent 
éviter de multiplier le nombre de verres 
lorsqu'ils sont à table”, ajoute-t-elle. Au 
printemps, des modèles givrés “spécial 
rosé” seront disponibles en plusieurs cou- 
leurs afin de cibler les consommateurs 
les plus jeunes. "Le verre à vin représente 
un gros travail de refonte de notre offre 
afin de renouveler les lignes essentielles 
avec des produits empilables extrêmement 
résistants, précise-t-elle. Ces dernières 
années, nous avions surtout innové sur la 
couleur”. Ce qui n'empêche pas le groupe 
de proposer constamment des nouveaux 
graphismes ou coloris. "Nous devons inno- 
ver, car sur ce marché, les achats ne sont 
pas quotidiens. Il faut apporter des idées, 
du confort d'utilisation pour dynamiser 
le marché”, estime Céline Mercantini, 
responsable marketing France Pyrex. 
"Lorsque nos acheteurs se rendent sur 
les salons professionnels, ils regrettent le 
manque de nouveautés mais, finalement, 
les intervenants innovent beaucoup”, re- 
marque Laëtitia Kowalczyk, responsable 
marketing Bormioli Rocco France. Aux 
enseignes de se démarquer en présentant 
des collections plusriches pour concurren- 
cer les autres circuits. > 
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NON ALIMENTAIRE DOSSIER WARTS DE LA TABLE 


-> LE CHOIX, OUI, MAIS À PETITS PRIX 

En effet, la GMS accuse toujours un retard 

important en termes de merchandising. 

Les enseignes peinent surla mise en scène 

des produits. "Seul Leclerc a pris le pas, 

depuis quatre ans, en recréant un côté cha- 
leureux, un espace cocooning comme dans 
un magasin de détail, commente Laëtitia 

Kowalczyk, responsable marketing 

Bormioli Rocco France. Et le fait de propo- 
ser des produits vendus à la pièce permet 
une uniformisation visuelle”. De son côté, 

Annabelle Sotoca, directrice marketing 

opérationnel d'Arc International, estime 

que "Leclerc et Carrefour évoluent dans 
leurs assortiments et développent une ap- 
proche merchandising intéressante. Nous 
observons une volonté de créer un univers 
de la table attractif avec un mélange de 
vaisselle et de linge de table, tout en mixant 
3 ou 4 thématiques saisonnières”. 

Arc International, qui souhaite mieux 
connaître le consommateur pour inno- 
ver sur un concept merchandising, envi- 
sage de s'en rapprocher grâce aux outils 
digitaux. 

De leur côté, les solderies ont réussi à re- 
travailler leur offre en magasin et ont tiré 
leur épingle du jeu. "Elles se sont adaptées 
à la demande des consommateurs en mul- 
tipliant les rotations, en offrant des produits 
moins chers et plus de couleurs”, glisse 
Laëtitia Kowalczyck. Le nombre de collec- 
tions suit désormais le rythme du secteur 
du textile. Une situation marquante qui 
s'est accélérée depuis deux ans. "Les ma- 
gasins discount n'ont plus à rougir de leur 
offre”, ajoute la responsable marketing 
Bormioli Rocco France. Cette forte dispo- 
nibilité tout au long de l'année représente 
un atout majeur pour ce réseau. Mais pas 
seulement. En effet, comme le rappelle 
Nathalie Chabert, responsable marketing 
et communication Zwilling Staub France: 
"selon une étude ad hoc menée en mai 2015 
sur un panel de 1000 personnes pour la 
Paris Retail Week, le prix reste l'élément 
déterminant à l'acte d'achat et la non-dis- 
ponibilité du produit est souvent synonyme 
pour un commerçant de passer à côté de la 
vente. 74 % des sondés considèrent le prix 
comme l'élément qui influence le plus leurs 
achats. Seuls 38 % d'entre eux estiment 
que la disponibilité des produits est détermi- 
nante”. Reste à trouver la bonne équation 
entre l'innovation et le juste prix. 


Évolution du marché des arts de la table 


Ventes Valeur Evol. % Ventes Unité Evol. % 
(milliers) 


ARTICLES DE VAISSELLE 
Boîte de cuisine 

Couverts et articles divers 
Vaisselle 


Verrerie 


VAISSELLES ET ARTICLES 
JETABLES 


Assiettes et bols jetables 
Couverts jetables 
Nappes en papier 
Serviettes en papier 
Verres et tasses jetables 
ARTICLES DE CUISSON 
Articles de cuisson 


Casseroles et poêles 


715,6 millions € 
32,5 millions € 
466,6 millions € 
129 millions € 
87,3 millions € 
233,6 millions € 


58,7 millions € 
15,7 millions € 
29,2 millions € 
79,6 millions € 
50,1 millions € 
511,2 millions € 
243,2 millions € 
267,9 millions € 


Source: IRI CAM P11 2015 


3,7% 


10,9% 


0,4% 


13,5% 


-1,8% 


-2,5% 
1,3% 
24% 
A1% 
34% 
7,6% 
5,3% 
9,8% 


198,5 millions 21% 
8,7 millions -1,8% 
116,8 millions SA 
48 millions 2,3% 
24,8 millions -27% 
116,9 millions -1% 

21,9 millions -2,2 % 
13,9 millions 0,1% 
7,4 millions -3% 

42,4 millions -4% 

31,2 millions 42% 
38,9 millions 75 
24,3 millions 88% 
14,5 millions 5,3% 
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ARTS DE LA TABLEM DOSSIER NON ALIMENTAIRE 


Communication 


Réagir pour une notoriété accrue 


Le rayon des arts de la table n'étant pas un passage obligé pour le consommateur, les marques 


multiplient les actions de communication pour susciter son intérêt. Entre opérations promotionnelles et 


cross merchandising, elles tentent d'améliorer leur visibilité au sein du rayon. 
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“I faut communiquer”. Cela sonne 
comme une évidence mais, pour les fa- 
bricants de produits dédiés aux arts de la 
table, la marge de manœuvre est assez res- 
treinte. Et tout particulièrement lorsqu'ils 
ne bénéficient pas de tous les réseaux de 
distribution existants. L'actualité d'une 
marque, en dehors du lancement d'une 
nouvelle collection, leur offre l'opportu- 
nité de s'exprimer et d'attirer l'attention 
plus qu'à l'accoutumée. À l'image de Pyrex 
qui a célébré en 2015 son centenaire. La 
stratégie de communication s'est logique- 
ment concrétisée par une action à 360°: 
mise en ligne d'un nouveau site internet 
avec espace de vente, newsletter pour les 
abonnés, animation des réseaux sociaux, 
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opérations promotionnelles en GMS. Point 
d'orgue de cette année anniversaire: une 
campagne de publicité TV en septembre 
d'une durée de 5 semaines pour faire 
connaître la gamme Attraction, symbole 
de la politique d'innovation de la marque. 
"En 2016, nous poursuivrons nos actions sur 
les réseaux sociaux. De plus, l'enjeu consiste 
à soutenir notre e-shop, ouvert en septembre 
dernier, avec l'accès à l'ensemble de nos 
gammes”, explique Céline Mercantini, res- 
ponsable marketing France Pyrex. 


PARTENARIAT EN POINT DE VENTE 

Les animations en magasins portent éga- 
lement leurs fruits. Bormio Rocco travaille 
ainsi avec les enseignes pour offrir des 


bons de réductions téléchargeables sur 
Internet. Outre ces traditionnels disposi- 
tifs, certaines marques développent des 
initiatives ponctuelles telle que l'opération 
de recyclage Luminarc-Centre Leclerc 
avant l'été dernier. Les participants pou- 
vaient repartir, en échange de vaisselle 
usagée, avec des bons de réduction. 
"Nous organisions cet événement pour 
la première fois et les retombées ont été 
excellentes”, raconte Annabelle Sotoca, 
directrice marketing opérationnel d'Arc 
International. Au printemps prochain, le 
groupe développera des recettes pour 
contenant et signera un partenariat avec 
les sirops Monin. L'occasion de tester l'im- 
pact du cross merchandising en rayon. E 
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TENDANCES mLANCEMENTS 


Nouveaux produits 
La sélection de la rédaction 


Vous souhaitez que vos produits figurent dans les pages 
Lancements? Envoyez vos dossiers ou communiqués de presse, 
à Points de Vente 9 rue Labie 75 838 Paris cedex 17, ou sur 
redaction@pointsdevente.fr. PAR AURÉLIE LALANNE 


1. RIVIERA & BAR 
Innovation. Après 4 années de R & D, 
Riviera & Bar lance la carafe à vin 
intelligente, connectée. iSommelier 
filtre l'air ambiant grâce à un double 
système de filtres qui retirent les 
impuretés et isolent l'oxygène des 
particules d'azote et de dioxyde de 
carbone. Le vin est ensuite aéré en 
continu. Ses atouts : une décantation 
en quelques minutes et un contrôle 
de la température. Connecté en Wi-Fi, 
iSommelier interagit avec l'application 
gratuite IFAVINE, pour consulter les 
fiches techniques sur les vignobles et 
leurs vins. 


2. GRANDEUR NATURE 

Alternative au lait de vache 

ou au végétal, le lait de brebis est 
source de bien-être notamment parce 
qu'il se digère facilement. Grandeur 
Nature exploite sa douceur dans le 
yaourt caillé au lait de brebis bio, dans 
un conditionnement en pot en carton 
recyclable. 


KValpi 


3. VALPIBIO 


Plaisirs méditerranéens. Et sans gluten. 
Valpibio présente les cannelloni de maïs et 
les couscous de riz. Ces deux nouveautés, 
élaborées à partir d'ingrédients issus de 
l'agriculture biologique, sont disponibles 
exclusivement dans les réseaux de 
magasins bio. 


4. GREENTOM UPP 

La marque hollandaise, fabricante de 
poussettes 100 % écologiques, arrive en 
France. Les châssis sont en polypropylène 
(PP) et le tissu produit à partir de bouteilles 
plastiques recyclées (PET). Le matelas 

de la nacelle est réalisé en laine issue de 
moutons hollandais et la housse qui la 
recouvre est en coton bio. Compacte, 
légère et colorée, Greentom Upp offre une 
gamme complète pour une utilisation dès 
la naissance, et jusqu'à 18 kg à travers trois 
modèles: réversible, carrycot et classic. 


5. MARCEL BIO 
“Made in France”. Les soupes de Marcel 
Bio sont confectionnées avec des 


Valpi | 
sam asma; LULLEZITE © 
Couscous 


AMPOUL ES 


légumes issus de l'agriculture biologique. 
Elles sont ensuite embouteillées 
manuellement en Provence dans une 
conserverie. Et pour la saison estivale, la 
marque propose deux nouvelles saveurs: 
la soupe froide concombre, menthe, 
citron et le gaspacho à la tomate. 100 % 
bio et sans crème. Vivement l'été. 


6. PHYTOSUN ARÔMS 

Et si les huiles essentielles favorisaient le 
sommeil? Trois solutions, aux propriétés 
apaisantes, sont proposées par Phytosun 
Arôms. Le spray habitat sommeil, à 
vaporiser au moment du coucher. Les 
ampoules contiennent un complexe 
phyto-aromatique à base de tilleul et 

de fleur d'oranger qui contribue à se 
détendre. Il est aromatisé avec de la 
bergamote, de la camomille et de l'orange 
douce. Et se consomme le soir, au coucher. 
Enfin, les capsules renferment de l'huile 
essentielle de basilic qui maintiennent un 
bon sommeil. À consommer après le repas 
du soir, puis deux fois avant le coucher 
pendant 10 jours. 
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Un lundi sur deux, 


avec des outils, des solutions et des infos pratiques 


Le magazine papier » Le Best of Innovations » le PDF du magazine en avantpremière 
l'accès réservé au site web et ses archives depuis 1996 
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